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Tässä tutkimuksessa selvitettiin anniskeluravintola Skippie’s Barin toimeksiannosta heidän 
nykyisen asiakaskuntansa ostokäyttäytymistä ja asiakastyytyväisyyttä. Tutkimuksen avulla 
pyrittiin muodostamaan tarkempi käsitys asiakkaiden taustatekijöistä, asiakaskunnan osto-
käyttäytymiseen vaikuttavista tekijöistä ja syistä sekä mittaamaan asiakastyytyväisyyden ta-
soa. Päätavoitteena oli ”systemaattisen asiakasinformaation kartoittaminen ja mittaaminen 
nykyiseltä asiakaskunnalta”. Päätutkimusongelmaa tukevat alatavoitteet olivat ”asiakaskun-
nan ostokäyttäytymisen kartoittaminen ja analysointi” sekä ”asiakastyytyväisyyden tason 
mittaaminen ja tämän pohjalta asiakastyytyväisyyttä parantavien kehittämisehdotuksien 
muodostaminen”. 
 
Tutkimuksen teoriaosuus koostui ostokäyttäytymiseen ja asiakastyytyväisyyteen liittyvästä 
kirjallisuudesta. Ostokäyttäytymisellä tarkoitetaan loppukuluttajien ostamiseen, kuluttami-
seen sekä tuotteiden ja ostopaikan valintaan liittyviä taustatekijöitä, vaikuttimia ja syitä. 
Kuluttajan ostokäyttäytyminen on prosessi, joka koostuu tiedon etsinnästä ja vertailusta, 
yhteydenotoista yrityksiin sekä palvelun / tuotteen varsinaisesta käyttämisestä. Kuluttajan 
ostokäyttäytymiseen vaikuttavat yksilölliset ja persoonalliset ominaisuudet, psykologiset, 
kulttuuriset ja sosiaaliset tekijät sekä monenlaiset tilannetekijät. Asiakastyytyväisyys on yksi 
kokonaispalvelukokemuksen osatekijä, muut ovat asiakkaan saama arvo ja palvelun laatu. 
Asiakkaan palvelukokemukseen vaikuttavat hinta, imago, palveluympäristö ja muut konkreet-
tiset asiat sekä vuorovaikutustilanteet. Palvelun laatu tarkoittaa sitä, kuinka hyvin tavara tai 
palvelu vastaa asiakkaan odotuksia. Asiakkaan kokemus palvelun laadusta muodostuu tekni-
sestä ja toiminnallisesta laadusta. Kolmas laadun osatekijä on asiakkaan mielikuva palvelun-
tuottajasta. Mielikuva toimii laatukokemuksen suodattimena. Palvelun laadun ulottuvuudet 
ovat reagointialttius, pätevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintä, uskottavuus, turvalli-
suus, asiakkaan ymmärtäminen ja palveluympäristö.  
 
Tässä tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmiä. Empiirisen aineiston ke-
rääminen toteutettiin kyselylomakkeella. Kysely jaettiin 2009 touko-kesäkuun aikana Skip-
pie’s Barin asiakkaille. Vastauksia saatiin 70 kappaletta. Kyselylomakkeella kysyttiin vastaaji-
en taustatietoja, ostokäyttäytymiseen liittyvien tekijöiden ja syiden merkityksiä, mitattiin 
asiakastyytyväisyyttä mielipideväittämien avulla sekä pyydettiin vastaajia antamaan avointa 
palautetta. Tutkimuksen tuloksista kävi selvästi ilmi, että Skippie’s Barin palvelun vahvuudet 
liittyvät ystävälliseen ja ammattitaitoiseen henkilökuntaan ja puolestaan olennaisimmat ke-
hittämiskohteet ravintolan siisteyteen ja sisustukseen. Tärkeimmät tekijät / syyt lähteä an-
niskeluravintolaan kyselyyn vastanneilla olivat tuttujen näkeminen, rentoutumaan lähteminen 
sekä miellyttävä henkilökunta ja hyvä palvelu. Anniskeluravintolan valintaan vaikutti eniten 
tuttu porukka, ympäristön viihtyisyys, paikan sijainti ja palvelun taso. Tutkimustulosten poh-
jalta toimeksiantajalle pystyttiin muodostamaan selkeitä ja konkreettisia kehittämistoimen-
pide-ehdotuksia asiakastyytyväisyyden parantamiseksi.  
 
 
________________________________________________________________________ 
 
Asiasanat: ostokäyttäytyminen, asiakastyytyväisyys, asiakaspalvelu, kvantitatiivinen tutkimus 
   
Laurea University of Applied Sciences   Abstract 
Laurea Kerava  
Degree Programme in Tourism 
 
      
 
 
Saarto, Maria  
 
Consumer Behaviour and Customer Satisfaction Survey for Restaurant Skippie’s Bar 
 
Year 2009   Pages 74  ________________ 
 
 
The purpose of the study was to provide more information on the background of the existing 
customers, the factors and reasons that have an influence on consumer behaviour and meas-
ure the customer satisfaction level of Skippie’s Bar’s clients.   The primary objective of the 
study was “to determine and measure systematic information of existing consumer base of 
Skippie’s Bar”. The supporting objectives of the study were “to explore and analyse the con-
sumer behaviour of Skippie’s Bar’s customers” and “to measure the level of customer satis-
faction and propose development suggestions in order to improve customer satisfaction”.  
 
The theoretical part of study consists of literature on consumer behaviour and customer ser-
vice. The field of consumer behaviour studies consists of how customers select, buy, use, and 
dispose of goods and services to satisfy their needs. A consumer’s buying behaviour is influ-
enced by cultural, social, personal, psychological and situational factors. Customer satisfac-
tion is one of the elements of whole service experience. The other parts are customer value 
and service quality. The service experience on a consumer is affected by the price of service 
/ good, image of the service company, ambience and other tangibles, and interaction be-
tween consumer and personnel. A service quality means how well a product or a service 
meets up with a customer’s needs and desires. The quality of a service is comprised by tech-
nical and process level of quality. The third aspect of the service quality is an image of a 
company. The image works as a filter for the experience of the service quality. The quality 
dimensions of service are response, competency, accessibility, politeness, communication, 
reliability, assurance, understanding of customer, and service environment.  
 
The study was done by using quantitative methods. The empirical data was gathered through 
a survey. The survey was conducted among the existing customers in the bar at the turn of 
May and June of 2009. 70 questionnaires were received back. The results of the study showed 
clearly that the strengths of Skippie’s Bar’s service are related to the beliked and professional 
personnel. In turn, the most important development areas of customer service are tidiness 
and the decoration of the bar. The primary reasons to visit a bar were found to be meeting 
acquaintances, getting relaxed, seeing the familiar personnel and good service. According to 
the results, the main factors to influence on a choice between bars were presence of the 
friends, comfortability of the surroundings, location and the level of customer service. Based 
on the study results, explicit and concrete development proposals were formed to improve 
customer satisfaction in Skippie’s Bar.     
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1 Johdanto 
 
Tutkimuksen aihe ja kohde olivat luonnollinen valinta tutkielman tekijälle, hänen oltuaan 
toimeksiantajan palveluksessa useampia jaksoja opiskelujen aikana. Ostokäyttäytymisen sel-
vittämiselle ja asiakastyytyväisyyden mittaamiselle oli myös selkeä tilaus olemassa, sillä toi-
meksiantaja ei ollut koskaan aikaisemmin systemaattisesti näitä asioita selvittänyt. Tutkimuk-
sen teon aloittamisen sinetöi vielä se, että aihe sopi myös Laurea-ammattikorkeakoululle.  
 
Toimeksiantajan tavoitteena oli tutkimuksen avulla muodostaa entistä tarkempi käsitys asiak-
kaidensa taustatekijöistä, selvittää asiakaskunnan ostokäyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä 
ja syitä sekä mitata sen hetkisen asiakastyytyväisyyden taso. Näiden tietojen avulla toimek-
siantaja toivoi pystyvänsä kehittämään palvelutarjontaansa ja markkinointitoimenpiteitänsä, 
jotta vanha asiakaskunta pystyttäisiin säilyttämään sekä houkuttelemaan uusia asiakkaita.  
 
1.1 Tutkimuksen tavoitteet 
 
Tutkimuksen päätavoitteena oli ”systemaattisen asiakasinformaation kartoittaminen ja 
mittaaminen nykyiseltä asiakaskunnalta”. Päätutkimusongelmaa tukevat alatavoitteet olivat 
”asiakaskunnan ostokäyttäytymisen kartoittaminen ja analysointi” sekä ”asiakastyytyväisyy-
den tason mittaaminen ja tämän pohjalta asiakastyytyväisyyttä parantavien kehittämisehdo-
tuksien muodostaminen”. Tutkimuksen kohderyhmänä olivat nykyiset asiakkaat, joten uusien 
potentiaalisten asiakkaiden ostokäyttäytymiseen tämä tutkimus ei ottanut kantaa.   
 
1.2 Teoria ja viitekehys    
 
Tutkimuksen teoria koostuu ostokäyttäytymistä, asiakaspalvelua ja asiakastyytyväisyyttä ku-
vaavista teorioista. Ostokäyttäytymisen pääasiallisina lähdeaineistoina ovat toimineet Kotlerin 
(2000) ja Ylikosken (2000) kirjallisuudet. Asiakaspalvelun ja asiakastyytyväisyyden teoriat 
pohjautuvat sekä Grönroosin (1998, 2001) että Ylikosken (2000) kirjallisuuteen. Ostokäyttäy-
tymisestä, asiakastyytyväisyydestä ja palveluista on vuosien varrella tehty paljon tutkimuksia, 
joten yleisesti ottaen tämän tutkimuksen kannalta saatavilla oli paljon relevanttia lähdeai-
neistoa. 
   
1.3 Tutkimusprosessi 
 
Tutkimusprosessi lähti käyntiin vuoden 2009 alkupuolella. Aiheeseen liittyvästä kirjallisuudes-
ta kerättiin tämän tutkimuksen kannalta oleellinen teoriaosuus ja muodostettiin tutkielmalle 
viitekehys. Tämän pohjalta ja yhteistyössä toimeksiantajan sekä tutkielman ohjaajan kanssa 
muodostettiin riittävän kattava ja tarkoituksenmukainen kyselylomake, jolla kerättiin tut-
kielman empiirinen aineisto. Aineisto esitetään tutkimuksen tuloksissa niin numeerisina ku-
vaajina kuin jäsennetyssä kerronnallisessa muodossa. Tutkielma saatiin päätökseen syksyn 
2009 lopulla. 
 
1.4 Käsitteet 
 
Markkinointi kattaa kaikki ne tilanteet, joissa asiakas on yhteydessä tarkasteltavaan organi-
saatioon tai saa jotain kautta tietoa siitä. Perinteisesti markkinointia on ajateltu toimintana, 
jolla tuotteet ja palvelut saadaan myytyä. Nykyaikaisen markkinoinnin näkökulma lähtee asi-
akkaan kokemasta hyödystä ja arvosta, jonka kautta asiakas saadaan ostamaan halutusta or-
ganisaatiosta. Markkinointi nykypäivänä on siis kokonaisvaltaista asiakaslähtöistä toimintaa. 
Kaiken toiminnan ytimenä on hyöty asiakkaalle. Markkinoinnin tavoitteita ovat tuotteen / 
palvelun ja yrityksen tunnetuksi tekeminen, positiivisten mielikuvien herättäminen, myyntitu-
losten ja kannattavan liiketoiminnan aikaansaaminen sekä kanta-asiakassuhteiden luominen ja 
ylläpitäminen. (Pesonen, Mönkkönen & Honkanen 2000, 29–30)  
 
Edellä mainitut näkemykset viittaavat markkinoinnin paradigman muutokseen transaktio-
orientoituneesta kohti suhdeorientoitunutta markkinointiajattelua. On ymmärretty, että kan-
nattavuus ei aina synny transaktioon eli kauppatapahtumaan tähtäävällä markkinoinnilla vaan 
oleellista on vahvojen asiakassuhteiden luominen. Asiakassuhteiden luomisessa ja ylläpitämi-
sessä miellyttävien ostokokemuksien luominen on ensiarvoisen tärkeää. (Tikkanen 2005, 117–
118)   
 
Hyvin tunnettu ja monesti kirjallisuudessa esiintyvä markkinoinnin teoria, markkinointimix, 
koostuu neljästä markkinoinnin kilpailukeinosta eli 4P:stä. 4P-mallin muodostavat: tuote, 
hinta, saatavuus ja markkinointiviestintä (Kotler 2000, 15). Perinteisesti 4P-mallia on käytetty 
tuotteiden markkinoinnissa. Palvelusektorin kasvettua huomattiin 4P-malli riittämättömäksi 
aineettomia tuotteita markkinoitaessa, joten Booms ja Bitner (1981) lisäsivät perinteiseen 
malliin vielä kolme P:tä: ihmiset, prosessi ja fyysiset puitteet. Ihmiset lisättiin, jotta inhimil-
listen tekijöiden tärkeys huomioitaisiin kaikissa markkinoinnin osa-alueissa. Prosessi lisättiin, 
koska palvelut, toisin kuin fyysiset tuotteet, koetaan ostohetkellä prosessina. Fyysiset puit-
teet pitävät puolestaan sisällään kaikki palvelun näkyvät todisteet.  
   
Palvelu on aineeton, joten ostohetkellä sitä ei voi nähdä eikä koskea eikä myöskään varastoi-
da. Palvelujen aineettomuus tuo mukanaan monenlaisia haasteita. Palvelut ovat heterogeeni-
siä ja tämän vuoksi niitä on hankala monistaa tai standardoida. Muun muassa mielialoilla, 
tunteilla ja vaikkapa säällä voi olla vaikutusta palveluprosessin onnistumiseen. Heterogeeni-
syyden vuoksi myös palvelun laatu vaihtelee, joten palvelun laatutasoa on vaikea määritellä.  
Palvelujen ennakkoarviointi saattaa myös olla hankalaa, ainakin ensimmäistä kertaa tiettyä 
palvelua ostettaessa. Palvelu tapahtuu ja tuotetaan osittain samanaikaisesti kulutuksen kans-
sa, joten asiakas on palvelutapahtuman osa. Näin ollen asiakas voi vaikuttaa niin kielteisesti 
kuin myönteisestikin palvelutapahtumaan. Palvelujen tuottaminen on kiinni paljolti asiakas-
palvelijoiden suorituksista. (Kuusela 2002, 29–37)  
 
Palvelujen markkinointi asettaa toteuttajalleen erityisvaatimuksia, koska se poikkeaa tava-
roiden markkinoinnista edellä mainituista syistä johtuen. Palveluiden osalta tuotannon ja 
kulutuksen välillä ei ole kuilua, joka pitäisi kuroa umpeen erillisellä toiminnolla. Tämän vuok-
si markkinointi tulee sisällyttää järjestelmään eri tavalla kuin perinteisissä kulutustavaroiden 
markkinointimalleissa. Palveluiden markkinoinnin ytimenä on saada palvelun tuotanto- ja 
kulutusprosessi vastaamaan toisiaan niin hyvin, että palvelun käyttäjät kokevat hyvän palve-
lun laadun ja arvon sekä ovat halukkaita jatkamaan suhdettaan palveluntarjoajaan. (Grönroos 
2001, 87) 
   
Ostokäyttäytymisellä tarkoitetaan loppukuluttajien ostamiseen, kuluttamiseen sekä tuottei-
den ja ostopaikan valintaan liittyviä taustatekijöitä, vaikuttimia ja syitä. Myyjä tai markkinoi-
ja ei näitä tekijöitä voi sinänsä muuttaa, mutta niiden tunnistamisen ja tiedostamisen tärkeys 
piilee siinä, että nämä vaikuttimet ja syyt voidaan ottaa huomioon markkinointitoimenpiteis-
sä. Kun tunnetaan ostopäätökseen johtava ajatusmalli ja syyt, voidaan luoda mielikuvia, tuot-
teita / palveluja, valikoimia, mainoksia jne., jotka sopivat yhteen yrityksen oman asiakaskoh-
deryhmän ostopäätöksiin vaikuttavien syiden kanssa ja johtavat näin positiiviseen lopputulok-
seen ostopaikan valintaa ja ostopäätöstä tehtäessä. (Kotler 2000, 160)     
 
Asiakastyytyväisyys liittyy asiakkaan kokemukseen tuotteesta ja / tai palvelusta suhteessa 
tämän ennakko-odotuksiin. Tyytyväisyyttä tuottavat palvelun ominaisuudet (abstraktit ja 
konkreettiset) ja palvelun käytön seuraukset (toiminnalliset ja psykologiset). Palveluyritys 
pyrkii vaikuttamaan palvelun laatutekijöihin, koska juuri ne tuottavat asiakastyytyväisyyttä. 
Asiakkaan tyytyväisyyttä voidaan tarkastella sekä yksittäisen palvelutapahtuman tasolla että 
kokonaistyytyväisyytenä. (Ylikoski 2000, 151-155) 
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2 Ostokäyttäytymisen viitekehys 
 
Ostokäyttäytymisellä tarkoitetaan kuluttajan tarpeiden tyydyttämiseen liittyviä henkisiä ja 
fyysisiä toimintoja, joihin kuluttaja ryhtyy valitessaan, ostaessaan ja käyttäessään tuotteita 
tai palveluita. Kuluttajan ostokäyttäytymisen ymmärtäminen on asiakaslähtöisen markkinoin-
nin perusedellytys. Kuluttajien ostokäyttäytymisen tunteminen auttaa yritystä sopeuttamaan 
tarjontaansa vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Myös asiakkaiden segmentoinnissa 
tarvitaan ostokäyttäytymisen ymmärtämistä. (Ylikoski 2000, 76-77) Ostokäyttäytymisen tut-
kiminen yritykselle on tärkeää, koska toimiakseen kannattavasti sen on tiedettävä, miksi ja 
miten asiakkaat ostavat sen tarjoamia tuotteita ja palveluja (Pesonen et al. 2000, 33). Seu-
raavassa kuviossa on nähtävillä kokonaisuudessaan ostokäyttäytymisen viitekehys. Tämä kap-
pale koostuu pääsääntöisesti viitekehyksen sisällön läpikäymisestä. Viitekehys on mukailtu 
Kotlerin (2000) ja Ylikosken (2000) kirjallisuuden pohjalta. 
 
 
 
Kuvio 1. Ostokäyttäytymisen viitekehys (mukaillen Kotler 2000, 161; Ylikoski 2000, 80) 
Muut tekijät 
 
Taloudelliset 
Teknologiset 
poliittiset 
Tilannetekijät 
Vaikutukset kuluttajan ostopäätösprosessiin 
Informaation 
etsintä 
Vaihtoehtojen 
arviointi 
Ostopäätös 
Arviointi 
Markkinointi- 
toimenpiteet 
Tuote 
Hinta 
Saatavuus 
Markkinointi- 
viestintä 
Ostajaan vai-
kuttavat teki-
jät 
Kulttuuriset 
Sosiaaliset 
Persoonalliset 
Psykologiset 
Tarpeen tunnis-
taminen 
Ostajan päätökset 
Tuotevalinta 
Brändivalinta 
Toimittajan valinta 
Oston ajoitus 
Oston määrä 
Oston suuruus 
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Kuluttajan ostokäyttäytymiselle ovat ominaisia seuraavanlaiset piirteet. Kuluttajan käyttäy-
tyminen on tavoitteellista, sillä tämä on motivoitunut tyydyttämään kokemansa tarpeen. Ku-
luttajan ostokäyttäytyminen on monia toimintoja sisältävä prosessi, joka on nähtävillä yllä 
olevan kuvion keskellä olevissa viidessä soikiossa. Prosessi kulkee teoriassa tietyssä järjestyk-
sessä, vaikka kuluttaja ei sitä itse käytännössä usein huomaakaan. Ostoprosessin vaiheisiin 
sisältyy monenlaisia eri toimintoja, kuten tiedon etsintää eri lähteistä, tiedon vertailua, yh-
teydenottoja yrityksiin ja palvelun / tuotteen varsinainen käyttäminen. Kuluttajan käyttäy-
tyminen vaihtelee ajan ja päätöksenteon monimutkaisuuden suhteen. Kuluttajalla on ostoti-
lanteessa myös erilaisia rooleja: hän voi olla palvelun käyttäjä, varsinainen päätöksentekijä, 
vaikuttaja tai kaikkia näitä yhtä aikaa. Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat yksilölliset 
ja persoonalliset ominaisuudet, kuten ikä, sukupuoli, tulotaso, koulutustaso jne. Nämä tekijät 
vaikuttavat sekä siihen, miten käyttäytyminen tapahtuu että käyttäytymisen taustalla oleviin 
tarpeisiin. Psykologiset tekijät, kuten motivaatio, oppiminen ja informaation käsittely, ovat 
myös kuluttajakohtaisia. Nämä tekijät vaikuttavat ihmisen käyttäytymiseen yleisesti ja muok-
kaavat siis myös käyttäytymistä kuluttajana. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat myös monet 
ulkoiset tekijät. Näitä tekijöitä määrittelee yhteiskunta, jossa kuluttaja elää. Yhteiskuntaan 
ja sen kulttuuriin liittyviä tekijöitä kutsutaan sosiokulttuurisiksi muuttujiksi. Näitä muuttujia 
ovat mm. yleinen taloudellinen tilanne, teknologian kehityksen taso ja poliittiset olot. Mark-
kinointitoimenpiteet, joilla yritykset pyrkivät vaikuttamaan kuluttajien ostopäätöksiin, kuulu-
vat ostokäyttäytymiseen vaikuttaviin ulkoisiin tekijöihin. Myös monenlaiset tilannetekijät 
vaikuttavat, sillä esimerkiksi kiire ja mieliala heijastuvat ostokäyttäytymiseen. (Ylikoski 2000, 
77-79; Bergström & Leppänen 2007, 96-97)  
 
2.1 Kulttuuritekijät 
 
Kulttuuritekijöillä on suurin vaikutus kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Yhteiskunnassa vallit-
seva kulttuuri on yhdistelmä arvoja, asenteita ja menettelytapoja, jotka siirtyvät sukupolvel-
ta toiselle. Kulttuuri on opittua käyttäytymistä sisältäen tavat ja normit sekä yhteiskunnan 
moraalin. Kulttuurilla on tämän vuoksi syvällinen vaikutus ihmisten kulutuskäyttäytymiseen. 
Kulttuuritekijät jakautuvat alakulttuureihin ja sosiaaliluokkaan. Kulttuuri ja kasvatus vaikut-
tavat tarpeisiimme, tottumuksiimme, vaatetukseemme ja ajanviettotapoihimme. Ostamiseen 
vaikuttavat tekijät vaihtelevat kulttuurista toiseen. Markkinoijan tulee huomioida kulttuuriset 
muutokset ja eroavaisuudet. Yhtenä hyvänä esimerkkinä kulttuurisesta muutoksesta voidaan 
varmasti pitää vapaa-ajan arvostuksen ja terveystietoisuuden merkityksen lisääntymistä. Tä-
män tyyppiset tekijät voivat vaikuttaa olennaisesti kuluttajien ostokäyttäytymiseen.     
 
Kaikissa kulttuureissa on myös ns. alakulttuureja. Alakulttuurit ovat ihmisryhmiä, joissa kaik-
ki ryhmän jäsenet jakavat samat arvot. Alakulttuureita voivat olla esimerkiksi eri kansallisuus- 
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ja uskonnolliset ryhmät sekä maantieteellisesti samalla alueella asuvat ihmiset. Nämä ryhmät 
voivat luoda myös omat merkittävätkin markkinansa tai oman asiakassegmenttinsä.  
 
Yhteisöissä esiintyy sosiaalisia kerrostumia. Usein kerrostuminen ilmentyy erilaisten sosiaali-
luokkien muodostumisena. Sosiaaliluokkajako määräytyy mm. ammatin, koulutuksen, tulota-
son ja varallisuuden mukaan. Sosiaaliluokat ovat suhteellisen pysyviä ja homogeenisia ryhmiä, 
joihin kuuluvilla yksilöillä on yhtenäiset arvot, elämäntyyli ja samantyyppiset kulutustottu-
mukset. Useat kuluttajien käyttäytymisessä havaitut erot juontavatkin juurensa kuluttajien 
erilaisista taloudellisista ja ammatillisista asemista. Suomessa käytetty sosioekonominen luo-
kitus on seuraava: yrittäjät, ylemmät toimihenkilöt, alemmat toimihenkilöt, työntekijät, 
opiskelijat, eläkeläiset ja muut (Tilastokeskus 2008). Samaan sosiaaliluokkaan kuuluvat ihmi-
set yleensä käyttäytyvät samankaltaisemmin kuin eri sosiaaliluokkaan kuuluvat ihmiset. Sosi-
aaliluokkajako ei ole sitova ja näin ollen ihmiset voivat siirtyä monta kertaa sosiaaliluokkien 
välillä elämänsä aikana. Eri sosiaaliluokkiin kuuluvat ihmiset saattavat ostaa selkeästi eri 
tuotteita ja palveluita, joten niitä voidaan markkinoida suoraan eri sosiaaliluokille. (Kotler 
2000, 161-162)  
 
2.2 Sosiaaliset tekijät 
 
Sosiaaliset tekijät ovat kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavia ulkopuolisia tekijöitä. Sosiaali-
set tekijät muodostuvat perheen, sosiaaliluokan, kulttuurin ja alakulttuurien, viiteryhmien ja 
monenlaisten pienryhmien vaikutuksista. Ostopäätökseen vaikuttavia tekijöitä ovat myös hen-
kilön omat arvot ja normit sekä muiden ihmisten mielipiteet. Viiteryhmillä puolestaan tarkoi-
tetaan ryhmiä, joihin kuluttaja kuuluu joko jäsenenä tai joihin hän haluaa samaistua. Viite-
ryhmiä ovat kaikki sellaiset ryhmät, jotka vaikuttavat henkilön arvoihin ja mielipiteisiin. Täl-
laisen ryhmän vaikutus henkilön ostopäätökseen voi olla merkittävä ja se voi olla joko positii-
vinen tai negatiivinen. Viiteryhmiä ovat mm. perhe, ystävät, erilaiset yhdistykset sekä kansa-
lais- ja ammattijärjestöt. Se kuinka suuri vaikutus viiteryhmällä on henkilön ostopäätökseen, 
riippuu siitä kuinka altis kyseinen henkilö on ryhmän vaikutukselle ja siitä kuinka vahvasti 
henkilö on mukana ryhmässä. Myös ryhmät, joihin tietty henkilö ei kuulu mutta haluaisi kuu-
lua, voivat vaikuttaa hänen ostopäätökseensä. Tietty henkilö voi myös haluta erottautua jos-
takin ryhmästä, jolloin henkilö kokee tällaiset ryhmät negatiivisina.  
 
Perhe on yksi hyvin merkittävä vaikuttaja ostopäätöksien teossa. On olemassa ihmisen lap-
suudenperhe, omat vanhemmat ja sisarukset. Vanhemmat vaikuttavat mm. lapsensa käsityk-
seen uskonnosta, politiikasta ja rakkaudesta. Toisena perheenä on henkilön oma puoliso ja 
lapset. Vanhemmat vaikuttavat toistensa ostopäätöksiin ja erityisesti perheen vanhimmalla 
lapsella on usein suuri vaikutusvalta nuorempien sisarusten ostoksiin. Perherakenteet ja se, 
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kuka ostokset perheissä tekee, ovat viime vuosikymmeninä kokeneet muutoksia perinteisiin 
käsityksiin verrattuna. Uusperheet ovat tänä päivänä hyvin yleisiä ja ostosten tekeminen ja-
kautuu tasaisemmin vanhempien kesken, kun yleensä molemmat käyvät töissä. Myös nuorilla 
on selvästi enemmän taloudellisia resursseja tehdä omia valintoja ostoksia tehdessään kuin 
vuosikymmeniä sitten. (Kotler 2000, 163-167; Ylikoski 2000, 82-83)  
 
2.3 Persoonalliset tekijät 
 
Kuluttajakohtaisiin tekijöihin luetaan demografiset tekijät, kuluttajan elämäntyyli ja kulutta-
jan persoonallisuus. Demografisiin ominaisuuksiin kuuluvat sekä kuluttajan henkilökohtaiset 
ominaisuudet (ikä, ammatti, koulutus, tulot ja perhesuhteet) että kuluttajan asuinpaikka. 
Nämä tekijät määrittelevät pitkälti myös kuluttajan elämäntyyliä. Kuluttajan ikä vaikuttaa 
mm. siihen, mitä kuluttaja harrastaa, mitä viestimiä hän seuraa, suhtautumiseen ostopaikkoi-
hin ja markkinointitoimenpiteisiin sekä mitä palveluja kuluttaja käyttää. Samalla tavoin vai-
kuttaa myös kuluttajan sosioekonominen asema eli ammatti, koulutus ja tulot. Epäsuoria vai-
kutuksia demografisilla tekijöillä on mm. kuluttajan informaation hankintaan ja päätöksente-
kotapoihin. Näiden lisäksi myös perheen elämänvaihe voi vaikuttaa palvelujen kulutukseen, 
sillä elämänvaiheen muuttuessa perheen tarpeetkin muuttuvat. (Ylikoski 2000, 81; Kotler 
2000, 165-168) Perheen elämänvaiheet voidaan karkeasti ottaen jakaa seuraaviin vaiheisiin: 
(1) poikamies, nuori ja itsenäisesti asuva sinkku, (2) nuoret naimisiin menijät, ei lapsia, (3) 
vanhemmuus, vähintään yksi kotona asuva lapsi, (4) vanhemmuuden jälkeen, työssä tai eläk-
keellä, lapset muuttaneet pois kotoa ja (5) yksineläjä, joko työssä tai eläkkeellä (Kotler 2000, 
168; Ylikoski 2000, 81-82). Ihmisen persoonallisuus, minäkuva ja elämänvaihe ilmenevät yksi-
lön elämäntyylissä. Elämäntyyli näkyy tietoisissa valinnoissa, joita ihmiset päivittäin tekevät 
mm. ostaessaan tavaroita ja palveluita. Elämäntyyliä kuvastavilla valinnoilla pyritään erottau-
tumaan muista ja tuomaan esiin omaa arvomaailmaa. (Bauman 1997, 234-235)   
 
Suora vaikutus ostokäyttäytymiseen on kuluttajan taloudellisilla resursseilla, koska ne vaikut-
tavat kuluttajan ostokykyyn. Markkinoivan yrityksen on tärkeää tuntea toimialansa ja toimin-
ta-alueensa sekä kuluttajien ostokyky osatakseen markkinoida ja hinnoitella tuotteensa ja 
palvelunsa kilpailukykyisesti. Yleisen taloustilanteen vaihteluiden vuoksi markkinoivan yrityk-
sen on oltava valmis suunnittelemaan ja hinnoittelemaan tuotteensa ja palvelunsa uudelleen, 
jotta ne houkuttelisivat edelleen oman kohderyhmän kuluttajia ja olemassa olevia asiakkaita. 
(Lahtinen & Isoviita 2001, 27)  
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2.4 Psykologiset tekijät 
 
Ihmisiä ohjaavia psykologisia tekijöitä ovat mm. tarve, motivaatio, asenteet, havainnointi ja 
oppiminen (Kotler 2000, 171). Tarpeet luovat ostopäätöksen perustan. Tarve on ihmisen si-
säsyntyinen asia ja tuote tai palvelu on väline tuon tarpeen tyydyttämiseen. Tarpeita voidaan 
aktivoida markkinoinnin avulla ja näin ollen markkinoinnin keskeinen tehtävä onkin sitoa tar-
ve ja tuote / palvelu yhteen houkuttelevammin, kuin kilpailijat sen tekevät. (Rope 1995, 66) 
  
Ostokäyttäytymisen kannalta tarpeet voidaan jakaa sen mukaan, ovatko ne toiminnallisia vai 
hedonistisia. Toiminnalliset tarpeet liittyvät usein fysiologisiin ja elämässä välttämättöminä 
pidettyihin toimintoihin. Hedonistiset tarpeet tyydyttävät puolestaan mielihyvän, nautinnon 
tai elämyksen tunnetiloja. Uuden näkökulman avulla kuluttajien tunnepohjaista käyttäytymis-
tä on mahdollista tarkastella myös tarinoiden kautta. Pyrimme kertomuksien avulla jäsentä-
mään maailmaa. Hyvät kertomukset sisältävät tapahtumia, niillä on ajallinen ulottuvuus ja ne 
eivät paljasta liikaa. Mitä vähemmän faktaa kertomukset tarjoavat, sitä enemmän ihmisellä 
on taipumus tuottaa järjellistä merkitystä tarinalle. Yritys voi tuottaa tarinoita mainonnalla, 
mutta tärkeitä viestejä välittyy myös pieninä palasina, kuvina, vihjeinä ja kokemuksina. 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 150) 
 
Jensenin (1999, 51-53) tarinateoria on mielenkiintoinen tapa tarkastella nykyisen elämysyh-
teiskunnan mekanismeja. Jensen on todennut, että tarinat ovat merkittävässä roolissa mieli-
kuvien ja elämysten syntymisessä. Hänen mukaansa 2000-luvun kuluttaja voi kiinnittyä seu-
raaviin tarinoihin: seikkailu (jännityksen ja voittamisen tunteet), yhteenkuuluvuus ja rakkaus 
(yhteisöllisyys), huolenpito (välittäminen ja hoiva), ”huomatkaa kuka minä olen” (arvostus), 
tasapainoinen mieli (tyyneys ja mielenrauha) sekä idealistiset kertomukset (aatteen ja ideo-
logian edistäminen). Tarinoiden kautta tuotteitaan ja palveluitaan markkinoiva yritys pyrkii 
aktivoimaan kuluttajan tunnetiloja ja auttamaan tätä luomaan itse oman tarinansa. Tarinan 
kautta asiakas pyritään saamaan kiinnostumaan yrityksestä ja sen tarjonnasta ja mahdollisen 
tunnereaktion seurauksena syntyy yhteys yritykseen. Kiehtovat tarinat mainonnassa herättä-
vät mielenkiintoa ja muokkaavat kuluttajien mielikuvaa markkinoivasta yrityksestä. Tutkimus-
ten mukaan tunteisiin vetoavat tarinat näyttävät olevan asiakkaille tiedollisia ja rationaalisia 
elementtejä tärkeämpiä. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 150) 
 
Ihmisen motivaatiosta on luotu useita teorioita. Kolme tunnetuinta ovat Maslowin tarve-
hierarkia, Freudin motivaatioteoria ja Herzbergin 2-faktoriteoria. Sigmund Freudin mukaan 
ihmisen käyttäytymistä muovaavat psykologiset voimat ovat suureksi osaksi tiedostamattomia. 
Ihminen ei siten voi täysin ymmärtää omia motiivejaan. Kuluttajan ostaessaan esimerkiksi 
uutta tietokonetta hän voi ilmaista motiivikseen työnsä helpottamisen. Syvemmällä tasolla 
oston motiivina voi kuitenkin olla halu tuntea itsensä edistyneeksi ja nykyaikaiseksi. Markki-
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noijan tulee ottaa huomioon myös muitakin seikkoja kuin ilmoitetut ominaisuudet. Tuotteen 
muotoilu, paino, materiaali, väri, tuotemerkki ja pakkaus voivat saada aikaan kuluttajassa 
tiettyjä tuntemuksia. (Kotler 2000, 171-172) 
       
Maslowin tarvehierarkian mukaan ihmisen tarpeet ovat muodostuneet hierarkkisesti seuraa-
vassa tärkeysjärjestyksessä: fysiologiset, turvallisuuden, sosiaaliset, arvostuksen ja itsensä 
toteuttamisen tarpeet (Kotler 2000, 172). Ihminen pyrkii ensin tyydyttämään perustavanlaa-
tuiset fysiologiset tarpeet ja tämän jälkeen sosiaaliset ja henkiset tarpeet. Alkuperäisen tul-
kinnan mukaan ylemmällä tasolla olevia tarpeita ei voida tyydyttää ennen kuin alempien taso-
jen tarpeet ovat tyydytetty. (Rope 1995, 64) Maslowin tarvehierarkiamalli on käytäntöön so-
vellettuna monesti liian pelkistetty ihmisten motivaatioiden selittäjä. Malli onkin saanut kri-
tiikkiä ja siitä on kehitetty useita sovelluksia (Lahtinen & Isoviita 2001, 22). Perusteiltaan 
Maslowin tarvehierarkian on kuitenkin osoitettu olevan toimiva. Nykyaikaisempi käsitys mallis-
ta on, että täydellistä tyydytystä alemman tason tarpeille ei tarvita ennen siirtymistä tarve-
hierarkiassa ylöspäin. Sen sijaan selvä tarpeiden täyttymättömyys edeltävällä tasolla toimii 
ehkäisijänä seuraavan tason merkityksen kohoamiselle. (Rope 1995, 64) Markkinoinnin kannal-
ta Maslowin teoria auttaa ymmärtämään, miten eri tuotteet ja palvelut sopivat kuluttajan 
suunnitelmiin, päämääriin ja elämään. Esimerkiksi tietokonetta ostaessaan kuluttaja on ole-
tettavasti tyydyttänyt fysiologiset, turvallisuuden ja sosiaaliset tarpeensa, joten ne eivät ole 
motiivina tämän tietokoneita kohtaan tuntemalle kiinnostukselle. Kiinnostus voi johtua voi-
makkaasta arvostuksen tarpeesta tai vielä korkeammasta itsensä toteuttamisen tarpeesta. 
(Kotler 2000, 172) 
 
Herzberg oli tunnetuimpia työmotivaation tutkijoita ja hän esitti tutkimustensa tuloksena 2-
faktoriteorian. Herzberg nimitti tyytyväisyyttä aiheuttavia tekijöitä motivaatiotekijöiksi ja 
tyytymättömyyttä aiheuttavia tekijöitä olosuhdetekijöiksi. Tyytymättömyyden syyn poistami-
nen ei aiheuta kuitenkaan erityistä motivoitumista. Markkinoinnin kannalta Herzbergin moti-
vaatioteoria vaikuttaa esimerkiksi seuraavasti: jos ostettavaan tietokoneeseen ei kuuluisi 
takuuta, se olisi tyytymättömyyttä aiheuttava tekijä. Takuun olemassa olo sinänsä ei kuiten-
kaan ole asiakkaalle tyytyväisyyttä tai ostomotivaatiota aiheuttava tekijä, sillä takuu ei ole 
tietokoneen tosiasiallinen houkutin. Sitä vastoin tietokoneen helppokäyttöisyys saattaa olla 
tuotteen pääasiallinen tyytyväisyystekijä. Teorian pohjalta voidaan tehdä kaksi tärkeää joh-
topäätöstä. Ensinnäkin tuotetta tai palvelua myytäessä on pyrittävä vähentämään tyytymät-
tömyyttä aiheuttavia tekijöitä, kuten esimerkiksi huono ohjekirja tai huonosti järjestetty 
huolto. Toiseksi markkinoijan tulee selvittää tarkasti tyytyväisyyttä ja ostomotivaatiota aihe-
uttavat todelliset tekijät ja pyrittävä tarjoamaan näitä kuluttajille sekä tuomaan esiin mark-
kinoinnissaan. (Kotler 2000, 173) Herzbergin teoriaa voidaan tarkastella myös Maslowin tarve-
hierarkian pohjalta: olosuhdetekijät / hygieniatekijät liittyvät lähinnä tarvehierarkian kol-
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meen alimpaan portaaseen ja motivaatiotekijät ylempiin portaisiin. Herzbergin teoria myös 
täydentää olennaisesti Maslowin tarveoletuksia.   
 
Motivaatio ja tarpeet liittyvät läheisesti toisiinsa. Motiivi on syy ja aikomus toimia siten, että 
havaittu tarve saadaan tyydytettyä. Motiivi viittaa siis tavoitteelliseen toimintaan. (Puustinen 
& Rouhiainen 2007, 152) Lahtinen & Isoviidan mukaan (2001, 24) motiivi on syy tai vaikutin, 
jonka pohjalta käyttäydymme tietyllä tavalla. Motivoituminen tarkoittaa puolestaan sitä, että 
herännyt motiivi ohjaa käyttäytymistämme tiettyyn suuntaan. Ostokäyttäytymisen taustalla 
vaikuttaa periaatteessa aina useampi motiivi. Motiiveista voimakkain määrittelee lopullisen 
käyttäytymisen. Motiivit voidaan jakaa tunne- ja järkiperäisiin, joista jälkimmäisiä on hel-
pompi tuoda julki. Tunneperäiset motiivit saattavat usein jäädä tiedostamattomiksi. Joskus 
todellisten motiivien julkilausumista saatetaan myös vältellä. Voidakseen toteuttaa tehokasta 
markkinointia yrityksen tulee tuntea tärkeimmät ostomotiivit, jotta se tietää, mikä saa aikaan 
yrityksen kannalta suotuisaan ostopäätökseen johtavaa toimintaa. Kaikkiin ostopäätöksiin ei 
liity motivoitumista (esimerkiksi pakollinen paikkalipun osto junassa). Jos myyjäyritys on mo-
nopoliasemassa, ei aitoa motivoitumista tarvita ostopäätöksen syntymiseen.  
 
Ostokäyttäytymisen taustalla vaikuttavat myös kuluttajan asenteet ja arvot. Arvot kertovat 
siitä, mitä pidämme tärkeänä eli mitä arvostamme (Bauman 2004, 182). Arvot säätelevät 
elämäämme ohjaamalla meitä tiettyyn suuntaan ja osoittamalla toiminnan rajat. Arvot kerto-
vat oikeasta ja väärästä, hyvästä ja pahasta sekä hyväksyttävästä ja ei-hyväksyttävästä. 
Asenne on ihmisen tunneperäistä suhtautumista kohtaamiinsa asioihin. Se voi olla positiivista, 
negatiivista tai neutraalia riippuen siitä, millainen suhde henkilöllä kyseessä olevaan asiaan 
on. Asenne voi saada aikaan toimintaa tai sen vaikutus saattaa näkyä vain mielentilan muu-
toksena ihmisen kohdatessa erilaisia asioita. (Rope & Pyykkö 2003, 132-136)  
 
Ihmisellä on luonnostaan viisi aistia: näkö, kuulo, haju, maku ja tunto. Ihmiset käsittelevät ja 
tulkitsevat näiden aistien tarjoamaa tietoa eri tavoin. Samat motiivit omaavat ihmiset saatta-
vat päätyä eri valintoihin, koska he havainnoivat asioita eri tavoin. Havainnointi on prosessi, 
jonka mukaan ihminen valitsee, järjestää ja tulkitsee aistiensa antamaa informaatiota ja luo 
näin oman kuvansa maailmasta. Eri ihmisten aisteja stimuloitaessa samalla tavalla markki-
noinnin keinoin saattavat he silti havainnoida asioita eri tavoin ja muodostaa näin oman käsi-
tyksensä asioista. Ihminen kohtaa päivittäin huomattavan suuren määrään mainontaa, joten 
on mahdotonta muistaa kaikkia yksittäisiä mainoksia. Ihmiset huomioivat mainoksia vali-
koivasti, joten markkinoijan on panostettava siihen, että mainos tulee huomatuksi. Ihmisillä 
on taipumus kiinnittää suurin huomionsa sellaiseen informaation, joka tukee heidän aikaisem-
pia uskomuksia ja tietoa. Ihmiset voivat myös mielessään vääristää markkinoinnin antamaa 
tietoa siitä, mitä markkinoijat ovat alun perin tarkoittaneet, koska heillä on jo etukäteen 
erilaisia käsityksiä tuotteesta ja sen kilpailijoista. (Kotler 2000, 173) 
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Ihmiset oppivat kokemuksen kautta. Oppiminen on prosessi, joka vaikuttaa ostotottumuksiin 
ja –käyttäytymiseen muuttamalla tai vahvistamalla niitä. Hyvät kokemukset tuotteesta, pal-
velusta ja / tai yrityksestä saavat ihmisen todennäköisesti suosimaan samaa merkkiä tai pal-
veluntarjoajaa jatkossakin. Huonot kokemukset puolestaan luonnollisesti saattavat johtaa 
jatkossa kyseessä olevan tuotteen, palvelun ja/tai yrityksen valitsematta jättämiseen. (Kotler 
2000, 173-174) Oppimisen hyödyllisyys on kuitenkin riippuvainen ympäristön muuttumatto-
muudesta (Bauman 2004, 183).  
 
2.5 Ostoprosessi 
 
Kuviossa 1. (kts. s. 9) ostoprosessin vaiheet ovat nähtävillä kuvion keskiosassa viiden soikion 
muodossa. Perinteisesti kuluttajien ostoprosessia on kuvattu viisivaiheisena: ongelman tunnis-
tus, tiedon haku, vaihtoehtojen arviointi, ostopäätös sekä oston jälkeinen käyttäytyminen eli 
tyytyväisyyden tai tyytymättömyyden arviointi (Kotler 2000, 161). Tämä prosessi ei kuiten-
kaan sovi sellaisenaan kaikkiin tapauksiin, vaan prosessin kulkuun vaikuttaa se, minkä tyyppi-
sestä ostopäätöksestä on kyse. Kuluttajan ostoprosessin pituus ja monimutkaisuus vaihtelee 
sen mukaan, kuinka tärkeä ostos on kyseessä ja kuinka paljon valintaan liittyy riskejä. Tätä 
kutsutaan kuluttajan sitoutumiseksi. Kun tuotteen / palvelun henkilökohtainen merkitys ku-
luttajalle on suuri tai jos sen ostoon liittyy riskejä, puhutaan korkean sitoutumisen osto- ja 
päätösprosessista. Matalan sitoutumisen tuotteissa / palveluissa kuluttajan ostamisessa koke-
ma riski on vähäisempi. (Ylikoski 2000, 92) Kuvion 1. ostoprosessin kuvaus liittyy enemmänkin 
juuri korkean sitoutumisen tilanteeseen.  
 
Ostoprosessi tapahtuu kuluttajan mielessä, joten sen eri vaiheiden tarkka erottaminen on 
käytännössä hankalaa ja kuluttaja ei myöskään itse aina tiedosta käyvänsä läpi tämäntyyppis-
tä prosessia. Kuluttajalle tämä ei ole tarpeellistakaan, mutta markkinoijalle vaiheiden tunnis-
taminen antaa mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajan käyttäytymiseen. Ostopäätösprosessi voi 
myös keskeytyä missä vaiheessa tahansa, joten tarpeen havaitseminen ei aina johda ostopää-
tökseen. Ostoprosessin ajallinen kesto vaihtelee myös suuresti ostettavasta tuotteesta / pal-
velusta ja ostotilanteesta riippuen. (Ylikoski 2000, 92)     
 
Kotlerin (2000, 177-178) mukaan ostopäätöstilanteet voivat olla seuraavanlaisia: monimutkai-
nen, epäsointua vähentävä, rutiininomainen sekä vaihtelua etsivä. Näiden erot perustuvat 
kuluttajien kokemaan ostopäätöksen tärkeyteen sekä tuotemerkkien erilaisuuksien merkityk-
seen. Ostopäätöstilanteet voidaan jakaa myös seuraavasti: laajempi ongelmanratkaisu, rajoi-
tettu ongelmanratkaisu ja rutiinimainen päätöksenteko (Solomon, Bamossy & Askegaard 1999, 
209-210). Tässä lähestymistavassa erottavana tekijänä on päätöksenteon tärkeys kuluttajalle. 
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Molemmissa ryhmittelyissä on siis käytetty ainakin yhtenä tilanteita erottavana tekijänä pää-
töksen teon tärkeyttä eli kuluttajan sitoutumista. Sellaisissa ostopäätöksissä, joiden merkitys 
kuluttajalle on pieni, päätöksentekoprosessi on lyhyempi eli tarpeen havaitsemisesta hypä-
tään suoraan ostopäätöksen tekemiseen. Tiedonhaku- ja arviointivaiheet jäävät väliin tai nii-
hin ei käytetä merkittävästi aikaa, koska ostopäätös tehdään kokemuksen perusteella. (Kotler 
2000, 179) Kun tiedonhakuvaihe on lyhyt tai olematon, valitaan tuote muistissa olevien ja 
ostotilanteessa näkyvillä olevien tuotteiden joukosta (Solomon et al. 1999, 221). Ostoproses-
sin vaiheet ovat samantyyppiset tavaroita ja palveluja ostettaessa. Palvelujen erityispiirtei-
den vuoksi ostoprosessin kuvausta pitää hieman täydentää. Palvelujen arviointi ennen ostoa 
on hankalampaa kuin tavaroiden ja tämä heijastuu ostoa edeltävään vaiheeseen. Palvelun 
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus puolestaan muuttaa hieman ostoprosessin vaiheita, 
sillä palvelun ostoprosessin aikana arviointia tapahtuu koko ajan. Palvelun osto- ja arviointi-
prosessi on esitetty seuraavassa kuviossa. 
  
 
 
Kuvio 2. Palvelujen osto- ja arviointiprosessi (Ylikoski 2000, 95) 
 
Tarpeen ha-
vaitseminen 
Informaation 
etsiminen 
Vaihtoehtojen 
kartoitus 
Arviointi 
Valinta 
Palvelun arvi-
ointia 
Palvelun kulu-
tus 
Tyytyväisyys/ 
tyytymättömyys 
Motivaatio uu-
sintaostoon 
Ennen ostoa 
Kulutusvaihe 
Kulutuksen jälkeen 
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Seuraavaksi käydään läpi hieman yksityiskohtaisemmin kuviossa nähtävän palvelujen ostopro-
sessin vaiheita.  
 
2.5.1 Tarpeen tunnistaminen 
 
Ostoprosessi käynnistyy, kun kuluttaja haluaa tyydyttää havaitsemansa tarpeen. Tämä ei ole 
automaattinen reaktio, vaan kuluttajan täytyy olla jollain tavoin tyytymätön tilanteeseensa ja 
haluta muuttaa sitä. Tarve nousee esiin joko sisäisten tai ulkoisten ärsykkeiden vaikutuksesta. 
Henkilökohtaiset tarpeet ja halut toimivat sisäisinä ärsykkeinä ja ulkoisia ärsykkeitä ovat esi-
merkiksi yritysten ja sosiaalisen lähiympäristön lähettämät viestit. (Kotler 2000, 179) Markki-
nointiviestinnällä voidaan pyrkiä herättämään kuluttajaa huomaamaan tyytymättömyytensä 
luomalla mielikuvia ihannetilanteesta (Ylikoski 2000, 96). Markkinoivan yrityksen on kerättävä 
tietoa asiakkailta voidakseen tunnistaa ne ärsykkeet, jotka tehokkaimmin vaikuttavat kulutta-
jaan ja saavat aikaan kaupallista toimintaa (Kotler 2000, 179). 
 
2.5.2 Informaation etsintä ja vaihtoehtojen kartoitus 
 
Tarpeen tunnistettuaan kuluttaja etsii tietoa hänen tarpeensa tyydyttävistä vaihtoehdoista. 
Ensin kuluttaja etsii tietoa muististaan eli hän käyttää sisäistä tiedon etsintää. Mikäli muisti-
tieto ei ole riittävä, ryhtyy kuluttaja etsimään lisää informaatiota päätöksentekonsa tueksi. 
Positiiviset kokemukset vastaavista palveluista vaikuttavat siihen, kuinka paljon kuluttaja 
kokee tarvetta uuden tiedon hankkimiseen. Kuluttajan etsiessä päätöksentekonsa tueksi ul-
koista tietoa käyttää hän tällöin ulkoista tiedonetsintää. Tämän suhteen kuluttajien aktiivi-
suuden tasot vaihtelevat yksilöllisesti. Ulkoista tiedonetsintää on myös se, että kuluttajan 
tarkkaavaisuus lisääntyy, jolloin tämä on vastaanottavaisempi kyseessä olevaa palvelua kos-
kevalle informaatiolle. Ulkoinen tiedonetsintä on yleisesti ottaen sitä laajempaa mitä tärke-
ämpi palvelutuote kuluttajalle on, mitä pidemmäksi aikaa kuluttaja on sitoutunut palvelun 
käyttäjäksi ja vaihtoehtojen ollessa merkittävästi erilaisia. Kuluttajan kyky käyttää informaa-
tiota hyväkseen, asiantuntemus palvelutuotteesta ja ostotilanteessa koettu riski vaikuttavat 
myös olennaisesti tiedon etsintään. Paradoksaalisesti kokemattomat, ensimmäistä kertaa 
palvelutuotetta ostavat, etsivät tietoa vähiten ja monesti keskittyvät epäolennaiseen infor-
maatioon. Hieman kokemusta omaavat kuluttajat etsivät tietoa suhteessa kaikkein eniten, ja 
kokeneet ostajat puolestaan osaavat etsiä olennaista tietoa ja luottavat olemassa olevaan 
kokemustietoonsa. Kuluttaja pyrkii tiedonetsinnällään vähentämään ostokseen liittyvää riskiä. 
Palveluiden kohdalla riski onnistuneen valinnan suhteen on usein suurempi verrattuna tuottei-
siin. (Ylikoski 2000, 97-100; Kotler 2000, 179) 
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Kuluttajat asennoituvat eri tavalla käyttämiinsä tietolähteisiin. Kuluttajan tietolähteitä ovat 
mm. markkinointiviestintä, henkilökohtaiset ja julkiset tietolähteet sekä kokemus. Määrälli-
sesti ottaen kuluttaja saa eniten informaatiota markkinointiviestinnästä. Mainonnan luotetta-
vuutta pidetään usein kuitenkin suhteellisen heikkona ja sen hyödyllisyys riippuu siitä, kuinka 
informatiivista se on ja missä muodossa informaatio esitetään. Myyntihenkilöstöä asiakkaat 
puolestaan pitävät hyödyllisenä tietolähteenä. Henkilökohtaisia tietolähteitä ovat mm. perhe, 
ystävät ja sukulaiset. Nämä tietolähteet kuluttaja kokee usein luotettavina ja helppoina. Pal-
veluiden osalta sosiaalisen viestinnän kautta tietoa kysytään useasti herkemmin kuin tuottei-
den kohdalla, vaikka tiedot ovatkin subjektiivisia. Julkiset tietolähteet puolestaan tarkoitta-
vat kuluttajaviranomaisia ja kuluttajien etuja ajavia järjestöjä sekä joukkoviestimiä. Kulutta-
jaorganisaatiot tarjoavat hyödyllistä tietoa tuotteista ja niiden tarjoajista ja antavat ohjeita 
ongelmatilanteissa. Televisio, lehdet ja Internet vaikuttavat vahvasti kuluttajien mielipitei-
siin. Tietolähteistä saatavan informaation pohjalta kuluttaja muodostaa käsityksen tarpeen 
tyydyttävistä vaihtoehdoista, jotka muodostavat harkintajoukon. Palvelujen osalta tämä 
joukko on yleensä lukumäärältään pienempi verrattuna tuotteisiin. (Ylikoski 2000, 97-100; 
Kotler 2000, 179)          
 
2.5.3 Vaihtoehtojen arviointi ja valinta 
 
Valintaa tehdessään kuluttaja arvioi palvelun tarjoamaa ydinhyötyä eli tarpeentyydytystä ja 
muita positiivisia vaikutuksia verrattuna palvelusta koituviin kustannuksiin ja vaivannäköön. 
Palvelun hyöty liittyy palvelun odotettavissa olevaan laatuun eli ts. laadulla tarkoitetaan 
tuotteen ja palvelun kykyä tyydyttää asiakkaan tarpeet. Valintatilanteessa kuluttaja arvioi 
harkintajoukossa olevien palvelujen kykyä tyydyttää palveluun liittyvät odotukset. Valintakri-
teereinä ovat palvelun ominaisuudet ja sen tuottama hyöty. Tuotteiden ja palveluiden valin-
takriteerit ovat seuraavanlaisia. Tekniset kriteerit liittyvät siihen, kuinka hyvin tuote ja pal-
velu vastaavat asiakkaan tarpeita. Kriteereitä ovat mm. luotettavuus, ulkonäkö, mukavuus, 
maku, palvelun nopeus ja ystävällisyys sekä käytön helppous. Taloudelliset kriteerit liittyvät 
hintaan ja siihen, mitä saadaan panostuksen vastineeksi. Sosiaaliset kriteerit puolestaan tar-
koittavat sitä, kuinka tuotteen tai palvelun osto vaikuttaa asiakkaan suhteeseen muihin ihmi-
siin. Henkilökohtaiset kriteerit liittyvät kuluttajan moraalisiin ja eettisiin periaatteisiin. Ku-
luttaja antaa valintakriteereille omat painoarvot ja harkitsee sitten vaihtoehtojen sopivuutta. 
(Ylikoski 2000, 103-104, Kotler 2000, 180-181) 
 
Palvelun tuottamia hyötyjä on monesti vaikea arvioida etukäteen, joten tämän vuoksi kulutta-
ja kehittää itselleen vihjeitä palvelun laadusta. Valintakriteerien puuttuessa tai ollessa epä-
selviä vihjeet toimivat arviointikriteereinä palvelujen valinnassa. Palvelun ydinhyötyä voidaan 
tarkastella seuraavien vihjeiden avulla: henkilöstön koulutus, palvelun kattavuus sekä palve-
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lun luotettavuus ja paikkansapitävyys. Psykologisia hyötyjä voidaan arvioida puolestaan seu-
raavien vihjeiden kautta: henkilöstön palveluasenne, yksityisyys ja turvallisuus, käytön help-
pous, ilmapiiri, nopeus, asiakkaiden statuksen huomioonottaminen sekä yrityksen maine ja 
uskottavuus. Palveluprosessia arvioitaessa vihjeinä voidaan käyttää aikataulujen pysyvyyttä, 
henkilöstön reagointialttiutta ja kohteliaisuutta, viestintää, joustavuutta sekä virheiden kor-
jaamiskykyä. Palvelun käyttöön sisältyvien tavaroiden arviointikriteereinä ovat laatu, määrä 
ja valikoima. Viimeisen valintakriteerin, palveluympäristön, arvioinnissa vihjeinä voidaan 
hyödyntää toimitilojen mukavuutta, toimivuutta ja siisteyttä, sisustusta sekä palvelun tuot-
tamiseen käytettäviä laitteita ja apuvälineitä.  
 
Mitä enemmän palvelu koetaan henkilökohtaiseksi ja ammattitaitoa vaativaksi sitä tärkeämpiä 
palveluntuottajan henkilökunnan pätevyys ja kohteliaisuus ovat valintakriteereinä. Vähemmän 
henkilökohtaisissa palveluissa erityisesti helppo saavutettavuus ja henkilöstön reagointialttius 
asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden suhteen korostuvat. Tutkimusten mukaan palveluiden koh-
dalla erityisesti ystävien ja tuttavien suositukset sekä palveluyrityksen henkilöstön olemus ja 
käytös antavat tärkeitä vihjeitä palvelusta. Henkilöstön käytöksen perusteella määräytyy 
usein pysyvämpi asiakkuus. Yleensä kuluttajan tekemä lopullinen valinta harkintajoukosta 
tapahtuu käyttämällä muutamia valintakriteereitä samanaikaisesti. Tällä tavoin kuluttajat 
muodostavat erilaisia päätöksentekosääntöjä, joiden mukaan he tekevät valintansa. Kulutta-
jat harvemmin tietoisesti miettivät päätössääntöjään. Markkinoijan on mahdollista saada tie-
toa näistä tekijöistä erilaisten kuluttajatutkimusten avulla. (Ylikoski 2000, 105-108)  
 
2.5.4 Palvelunjälkeiset tunnelmat 
 
Palvelun antaessa kuluttajalle sen, mitä tämä odotti, kuluttaja on pääsääntöisesti tyytyväi-
nen. Tyytyväinen asiakas suuremmalla todennäköisyydellä käyttää palvelua uudelleen ja saat-
taa kertoa myönteisistä kokemuksistaan myös muille kuin tyytymätön asiakas. Jos odotukset 
olivat suuremmat kuin kuluttajan kokema höyty, tämä pettyy ja on tyytymätön. Tyytyväisyys 
tai tyytymättömyys syntyy odotusten ja kokemusten vertailusta ja voi aiheutua palvelun lop-
putuloksesta tai palveluprosessista. Tyytymätön asiakas voi jättää asian sikseen, lakata käyt-
tämästä kyseessä olevan organisaation palveluja, kertoa muille huonosta kokemuksesta, valit-
taa ja pyytää hyvitystä tai viedä asian eteenpäin ulkopuoliselle organisaatiolle. Markkinoijan 
kannalta tyytymättömien kuluttajien aikaansaama negatiivinen viestintä on erittäin haitallis-
ta. Siihen valittaako kuluttaja vai ei, vaikuttaa moni asia. Ensinnäkin tyytymättömyyden taso 
ja palvelun tärkeys kuluttajalle määrittävät sen, kuinka herkästi kuluttaja lähtee valittamaan 
huonosta palvelukokemuksesta. Myös valittamisen helppous ja se, että kuluttajat uskovat 
selvästi hyötyvänsä valittamisesta vaikuttavat valittamisen todennäköisyyteen. Valituskäyt-
täytymistä määrittelevät tietysti myös ihmisten persoonallisuuspiirteet, koulutustaso ja käy-
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tettävissä oleva aika. Erityisesti palveluiden kohdalla myös se, kuinka paljon kuluttaja itse 
kokee olevansa vastuussa huonosta palvelukokemuksesta, esimerkiksi tuomalla tarpeensa 
epäselvästi esille palvelutilanteessa, vaikuttaa siihen, pitääkö kuluttaja valittamista reiluna.    
 
Markkinoija voi ostonjälkeisellä viestinnällä vahvistaa asiakkaan tyytyväisyyttä ja varmuutta 
onnistuneesta ostoksesta. Tämä on hyvä keino ylläpitää ja kehittää asiakkuutta ja näin myös 
uusintaostojen todennäköisyys kasvaa. Erityisesti tuotteiden kohdalla kierrätyksen ja ekologis-
ten syiden vuoksi yhä merkittävämmäksi on noussut tuotteiden ostonjälkeinen käyttö ja hävit-
täminen. (Ylikoski 2000, 109-110; Kotler 2000, 182-183)  
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3 Hyvä palvelu asiakastyytyväisyyden takeena 
 
Palvelun merkitys on viime vuosina kasvanut voimakkaasti, koska pelkillä tuotteilla on yhä 
vaikeampi erottua kilpailijoista. Palvelun tarjontaa voidaan erilaistaa. Tämän vuoksi palvelun 
laadusta on muodostunut merkittävä kilpailukeino. On selvää, että asiakkaat odottavat saa-
vansa hyvää palvelua. Palvelun tuottajalla on oma käsityksensä siitä, mitä hyvä palvelu tar-
koittaa. Asiakaskeskeisyys edellyttää, että palvelun laatua katsotaan asiakkaan silmin. Asia-
kastyytyväisyys ilmaisee asiakkaan palveluun kohdistuvien odotusten ja kokemusten suhdetta. 
Ensimmäisen kerran ostaessaan asiakkaat ostavat yleensä odotustensa perusteella. Yrityksen 
pyrkiessä pitkäaikaisiin asiakassuhteisiin on asiakkaiden kokemusten oltava jatkuvasti hyviä. 
Yrityksen palveluja johdetaan palvelujärjestelmän avulla. Palvelujärjestelmä koostuu seuraa-
vista neljästä hyvän palvelun määrittävästä osatekijästä: palvelukulttuuri, palvelupaketti, 
palvelutuotanto ja palvelun laatu. (Lahtinen & Isoviita 2001, 44-55) 
 
3.1 Palvelukulttuuri 
 
Palvelukulttuuria tulee tarkastella laajemman kokonaiskäsitteen – yrityskulttuurin – kautta. 
Yrityskulttuuri käsittää yhteiset arvot ja uskomukset, jotka antavat organisaation jäsenille 
merkityksen ja säännöt käyttäytymistä varten. Yrityksen kulttuuri on sen menneisyyden tulos-
ta ja tuottaa organisaatiolle vakautta, mielekkyyttä ja ennustettavuutta. Yrityskulttuurin voi 
aistia myös sisäisestä ilmapiiristä. Yrityksen kulttuuri ja ilmapiiri vaikuttavat ratkaisevasti 
työntekijöiden palveluhenkisyyteen, joten erityisesti palveluun painottuneiden yritysten tulee 
huolehtia sisäisestä ilmapiiristään niin, että työntekijät omaksuvat myönteisen asennoitumi-
sen palvelemista kohtaan. Vahva yrityskulttuuri antaa työntekijöille eväät toimia tietyllä ta-
valla ja reagoida johdonmukaisesti. Palveluyrityksissä vahvat palvelukulttuuriarvot ovat erit-
täin tärkeitä työntekijöiden toiminnan ohjaamisessa johtuen palvelujen tuotannon ja kulutuk-
sen luonteesta. Palvelun tuotantoa on vaikea vakioida toisin kuin tuotteiden kohdalla. Tilan-
teiden vaihdellessa tarvitaan vahva ja selkeä palvelukeskeinen kulttuuri, joka kertoo työnte-
kijöille kuinka suhtautua uusiin, ennakoimattomiin ja hankaliin tilanteisiin. Koska työntekijöi-
den asenteet ja työsuoritukset näkyvät asiakkaille, vahva palvelukeskeinen kulttuuri on erityi-
sen tärkeää palveluyrityksille. Työntekijöiden ja asiakkaiden kokemukset hyvän palvelun suh-
teen ovat selvästi sidoksissa toisiinsa. Vahva kulttuuri ei kuitenkaan aina ole hyväksi, sillä 
ympäristön muuttuessa tarvitaan uusia toimintamalleja ja juurtuneesta kulttuurista tulee 
helposti muutoksen jarru. (Grönroos 2001, 462-466) 
 
Palvelustrategian toteuttaminen vaatii kaikkien yrityksen jäsenien tukea. Kiinnostus palvelua 
kohtaan ja hyvän palvelun arvostaminen ovat ehdottomia vaatimuksia. Tällöin tarvitaan yri-
tyskulttuuria, jota voidaan kutsua palvelukulttuuriksi. Palvelukulttuurissa hyvää palvelua 
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arvostetaan ja jokainen pitää luonnollisena ja yhtenä tärkeimmistä normeistaan sisäisten ja 
ulkoisten asiakkaiden hyvää palvelua. Palvelukulttuurin juurruttaminen ei tarkoita muiden 
arvojen merkityksen häviämistä. Palvelukulttuurin vallitessa yrityksen ihmisiä voidaan luon-
nehtia palvelukeskeisiksi. Henkilöstön palvelukeskeisyys saa liikkeelle merkittävän prosessin 
yrityksen sisällä parantaen asiakkaiden kokemaa palvelun laatua. Asiakkaan kokema laatu 
puolestaan sanelee hyvin pitkälle palvelua tarjoavan yrityksen kannattavuuden. Myönteinen 
prosessi jatkuu spiraalin tavoin antaen keinoja ylläpitää ja kehittää palvelukeskeisyyttä kan-
nattavuuden parantuessa. Aina tämä malli ei kuitenkaan toteudu itsestään selvästi, sillä jois-
sakin tilanteissa asiakkaat ovat erittäin tyytyväisiä palveluun, mutta eivät silti pidemmän 
päälle ole valmiita maksamaan siitä riittävästi ollakseen kannattavia. Palvelustrategian käyt-
töönotto ja toteutus edellyttävät palvelukulttuurin olemassa oloa. Palvelukulttuurin puuttues-
sa tarvitaan kulttuurin muutosta. Tämä on pitkäaikainen prosessi vaatien laajoja toimenpide-
ohjelmia. Muutosprosessi kohti palvelukulttuuria edellyttää tehokasta sisäistä markkinointia, 
strategian muutoksia ja toimeenpanoa, organisatorisia muutoksia, johdon osaamista ja edelly-
tyksiä sekä osaamisen ja asenteiden kehittämistä. (Grönroos 2001, 467-478)    
 
3.2 Palvelupaketti ja palvelutuotanto 
 
Palvelupaketti koostuu ydinpalvelusta, avustavista palveluista ja tukipalveluista. Palvelupake-
tit kootaan ydinpalvelun ympärille. Yrityksellä voi olla yksi tai useampi ydinpalvelu. Ydinpal-
velu on sitä, mitä yritys perustavanlaatuisesti tekee. Ydinpalvelun käyttöön tarvitaan usein 
lisäpalveluja. Näitä kutsutaan avustaviksi palveluiksi, koska ne helpottavat ydinpalvelun käyt-
töä. Tukipalvelut puolestaan eivät ole välttämättömiä ydinpalvelun käyttämisessä, mutta 
niitä käytetään asiakkaan kokeman arvon lisäämiseksi ja palvelun erilaistamiseksi kilpailijoi-
den tarjonnasta. (Grönroos 1998, 119; Lahtinen & Isoviita 2001, 52) Palvelupaketti itsessään 
ei vastaa täysin sitä palvelua, jonka asiakkaat näkevät ja kokevat. Palvelupaketti määrittää 
sen, mitä asiakkaat saavat. Tämä ei kuitenkaan kerro mitään siitä, miten palveluprosessi koe-
taan. Koska palveluprosessin kokemista ei voi erottaa palvelupaketista, palveluprosessi on 
nivottava palvelutuotteeseen. (Grönroos 1998, 120) 
 
Palvelujen tuottaminen on vaiheittainen prosessi. Palvelu syntyy, kun asiakas on kontaktissa 
palveluntuotantoprosessin osien kanssa. Palvelutuotannon pääosat ovat palveltava asiakas, 
palveluympäristö, asiakaspalveluhenkilöstö ja muut asiakkaat. Palveltava asiakas osallistuu 
palveluntuotantoon ja vaikuttaa näin palvelun lopputulokseen, toimii laadun arvioijana, on 
viestinnän kohde, joka on otettava yksilöllisesti huomioon sekä toimii referenssinä. Palvelu-
ympäristöön sisältyy toimipaikan sijainti, aukioloajat, toimitilojen ja ympäristön siisteys ja 
viihtyisyys, kalusteet ja sisustus sekä palvelun tuotantoon liittyvät välineet. Erityisesti palve-
lualoilla tulee kiinnittää huomiota palveluympäristöön, jotta siitä saataisiin värien, kalustei-
den, valaistuksen ja somistuksen avulla mahdollisimman toimiva ja viihtyisä. Asiakaspalvelu-
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henkilöstön osalta tärkeitä asioita ovat palveluhalukkuus ja miellyttävyys, nopea ja sujuva 
palvelu, empaattisuus, ammattitaito ja osaaminen sekä tilanneherkkyys ja joustavuus. Usein 
onnistuminen asiakaspalvelutilanteessa syntyy hyvästä vuorovaikutustaitojen hallinnasta. 
Muut asiakkaat voivat kertoa kokemuksiaan kyseessä olevasta palvelusta ja antaa näin suosi-
tuksia tai moitteita, vaikuttavat lukumääränsä suhteen ruuhkien ja jonotuksien muodostumi-
seen sekä vaikuttavat viihtyisyyteen ja ilmapiiriin toimintatyyleillään ja käyttäytymisellään. 
Erityisen positiivinen merkitys koettuun palvelun laatuun muilla asiakkailla on silloin, kun 
asiakas kokee yhteenkuuluvuutta heidän kanssaan ja kokee voivansa samaistua muihin asiak-
kaisiin (Korkeamäki, Lindström, Ryhänen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 108). Asiakaspalve-
luhenkilöstön tulee huolehtia siitä, että palveluympäristö ja muut asiakkaat vahvistavat halu-
tun mielikuvan saavuttamista. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54) Grönroos (1998, 121) puhuu laa-
jennetusta palvelutarjonnasta, kun otetaan palveluprosessi mukaan täydentämään palvelupa-
kettia. Yhdessä edellä mainitun palvelupaketin kanssa laajennettu palveluntarjonta koostuu 
palvelun saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan 
osallistumisesta.   
 
3.3 Palvelun laatu ja laadun ulottuvuudet 
 
Palvelun laatu tarkoittaa sitä, kuinka hyvin palvelu vastaa asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia, 
eli ts. kuinka hyvin asiakkaan tarpeet tyydyttyvät. Laatu onkin näin ollen asiakkaan yleinen 
näkemys palvelun onnistuneisuudesta. (Ylikoski 2000, 117-118) Asiakkaan kokemus laadusta 
muodostuu palvelun teknisestä eli lopputuloslaadusta sekä toiminnallisesta eli prosessilaadus-
ta. Kolmas laadun osatekijä on asiakkaan mielikuva palveluntuottajasta. Mielikuva / imago 
toimii laatukokemuksen suodattimena. (Grönroos 1998, 62-65) Seuraavasta kuviosta nähdään, 
kuinka koettu kokonaislaatu johtaa perinteisiin markkinointitoimiin ja koettuun palvelun laa-
tuun. 
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Kuvio 3. Koettu palvelun kokonaislaatu (Grönroos 1998, 67) 
 
Teknisellä laadulla tarkoitetaan palveluprosessin osia, joita tarvitaan palvelun suorittami-
seen. Tekninen laatu on viittaus siihen ”mitä asiakas saa”. Se sisältää asiakkaalle näkyviä 
palvelun osia. Skippie’s Barin tapauksessa tämä tarkoittaa asiakkaiden tilaamia juomia ja 
muita oheismyytäviä tuotteita. Toiminnallinen laatu käsittää sen, miten asiakas saa palvelun. 
Toiminnallinen laatu ei selkeästi näy asiakkaalle, mutta sillä on suuri vaikutus asiakkaan tyy-
tyväisyyteen. Tähän laadun osaan vaikuttaa suuresti henkilökunnan ammattitaito ja kuinka he 
suhtautuvat asiakkaaseen sekä mahdollisiin ongelmatilanteisiin. (Grönroos 1998, 67) Komppu-
la & Boxberg (2001, 44-45) lisäävät palvelun kokonaislaatuun vielä vuorovaikutuslaadun, joka 
on yrityksen henkilökunnan ja asiakkaan henkilökemioiden yhteistulos. Yrityksellä on mahdol-
lisuus vaikuttaa vuorovaikutuslaatuun kouluttamalla ja kannustamalla henkilökuntaa, mikä on 
tehokas keino pitää asiakaspalveluhenkilöstön motivaatio korkealla.    
 
Asiakkaalle syntyy ostoprosessin aikana odotuksia palvelusta. Odotukset ovat sekä ennakoivia 
että normatiivisia. Ennakoivia odotukset ovat silloin, kun kuluttaja on valitsemassa palvelua 
ensimmäistä kertaa. Kokemuksen myötä odotukset muuttuvat normatiivisiksi eli ohjeellisiksi. 
Asiakkaiden odotukset ovat kaksitasoisia ja joustavia. Asiakkaalla on odotuksia sekä hänelle 
riittävästä palvelusta että siitä, minkälaista palvelua hän haluaisi saada. Näiden kahden tason 
väliin jäävää aluetta kutsutaan toleranssivyöhykkeeksi eli hyväksyttävän palvelun alueeksi. 
Tärkeissä asioissa asiakkaan odotusten taso on korkeammalla ja odotukset eivät paljoa jousta 
verrattuna vähemmän tärkeisiin asioihin. Haluttu ja riittävä palvelu muodostavat ylä- ja ala-
rajan asiakkaan hyväksymälle palvelutason vaihtelulle. Rajojen ylittäminen tai alittaminen 
kiinnittää asiakkaan huomion. Hyväksytyn palvelun alueella toimiminen tulee yritykselle ta-
loudellisesti kannattavammaksi kuin odotusten ylittäminen tai alittaminen. Palvelun laatuun 
kohdistuvat odotukset muodostuvat monen tekijän summana. Odotusten muotoutumiseen 
vaikuttavat mm. asiakkaan omat tarpeet, palvelun hinta, asiakkaan aikaisemmat kokemukset 
kyseisestä yrityksestä, asiakkaan kokemukset kilpailevista yrityksistä, mainonnassa annetut 
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lupaukset, muiden ihmisten suositukset tai moitteet, asiakkaan oma panostus palveluun ja 
tilannetekijät. (Ylikoski 2000, 120-122) 
 
Palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten vertailuna, jolloin asiakkaalla on jo odotuksis-
saan mukana laadun arvioinnin kriteerit. Parasuramanin, Zeithhalmin ja Berryn (1985) laati-
man tunnetun tutkimuksen mukaan palvelun laatua arvioidessaan kuluttaja muodostaa käsi-
tyksen alla olevassa kuviossa nähtävistä palvelun laadun ulottuvuuksista.  
 
 
 
Kuvio 4. Palvelun laatukokemuksen syntyminen (Ylikoski 2000, 132) 
 
Luotettavuus tarkoittaa asiakkaalle palvelusuorituksen johdonmukaisuutta ja virheettömyyttä 
tarkoittaen sitä, että palvelun tuottaja suorittaa palvelun oikein heti ensimmäisellä kerralla 
ja pitää lupauksensa. Luotettavuus on tärkein kriteeri, kun asiakas arvioi palvelun laatua. 
Reagointialttius tarkoittaa henkilöstön valmiutta ja halukkuutta palvella asiakasta. Pätevyys 
on puolestaan sitä, että palvelun tuottajalla on riittävät taidot ja tiedot. Saavutettavuus 
merkitsee yhteydenottamisen helppoutta. Tällöin yritykseen saa helposti yhteyden puhelimit-
se tai sähköisiä kanavia pitkin. Asiakas ei myöskään joudu odottamaan palvelua liian kauan tai 
etsimään oikeaa palvelupistettä. Hyvä saavutettavuus on myös sitä, että asiat hoidetaan 
mahdollisuuksien mukaan kerralla kuntoon. Kohteliaisuus pitää sisällään huomaavaisen ja 
asiakasta arvostavan käytöksen. Viestintä palvelun laatutekijänä tarkoittaa sitä, että asiak-
kaille puhutaan kieltä, jota he ymmärtävät. Uskottavuus merkitsee sitä, että asiakas voi luot-
 
Laadun ulottuvuudet 
 
Luotettavuus 
 
Reagointialttius 
 
Pätevyys 
 
Saavutettavuus 
 
Kohteliaisuus 
 
Viestintä 
 
Uskottavuus 
 
Turvallisuus 
 
Asiakkaan ymmärtäminen 
 
Palveluympäristö (ja muut 
konkreettiset asiat) 
 
Yksilön tarpeet 
 
Aikaisemmat 
kokemukset 
 
Sosiaalinen 
viestintä 
 
Muu viestintä 
 
Koettu palvelun 
laatu 
 
Palvelu-odotukset 
Palvelu-kokemus 
     27 
taa siihen, että yritys rehellisesti ajaa asiakkaan etua. Uskottavuuteen vaikuttaa yrityksen 
nimi, imago, asiakaspalveluhenkilöstön olemus sekä tapa, jolla palveluja myydään asiakkaille. 
Turvallisuus on puolestaan sitä, että palveluun ei liity olennaisia fyysisiä tai taloudellisia ris-
kejä. Asiakkaan ymmärtäminen tarkoittaa pyrkimystä asiakkaan tarpeiden ymmärtämiseen. 
Tähän kuuluu asiakkaan erityistarpeiden selvittäminen ja asiakkaiden huomioiminen yksilöinä. 
Vakioasiakas usein ilahtuu siitä, jos henkilöstö osoittaa tuntevansa hänet. Palveluympäristö 
sisältää palveluun liittyvät konkreettiset asiat. Asiakas näkee mm. tilat, koneet, laitteet, 
henkilöstön olemuksen ja muut palvelutilassa olevat asiakkaat. (Parasuraman et al. 1985) 
 
Koetun palvelun laadun mallin tarkoituksena on tarjota käsitteellinen kehikko palvelun piir-
teiden ja lopputuloksen sekä prosessi- ja imagoulottuvuuksien ymmärtämiselle. Palvelun ku-
luttaja havaitsee ensin palvelun ulottuvuuksien laadun ja on vasta sitten joko tyytyväinen tai 
tyytymätön saamaansa palveluun. Looginen analyysi osoittaa, että palvelun laadun kokemus 
tapahtuu ensin ja tyytyväisyys tai tyytymättömyys laatuun syntyy vasta sen jälkeen. (Grönroos 
2001, 122-123)  
 
Yhteenvedoksi voidaan todeta, että hyväksi koetun palvelun seitsemän kriteeriä ovat asiakas-
palvelijoiden ammattimaisuus ja taidot (liittyy lopputulokseen ja on siten teknisen laadun 
ulottuvuus). Toinen kriteeri, maine ja uskottavuus, liittyy imagoon ja täyttää siten suodatus-
tehtävän. Loput viisi kriteeriä ovat asiakaspalveluhenkilöstön asenteet ja käyttäytyminen, 
palvelun saavutettavuus ja joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi sekä palvelumai-
sema. Nämä liittyvät palveluprosessiin ja edustavat siten toiminnallisen laadun ulottuvuutta. 
Hinnan merkitys palvelun laatuyhteyksissä ei ole täysin selvä. Palvelun hintaa voidaan tarkas-
tella suhteessa asiakkaiden laatuodotuksiin tai heidän kokemuksiin palvelun laadusta. Hinnalla 
on vaikutusta odotuksiin ja hinnan korkeus toimii joissakin tilanteissa merkkinä laadukkaasta 
palvelusta. Jos palvelun hintaa pidetään kuitenkin liian korkeana, asiakkaat eivät sitä osta. 
Hyväksi koetun palvelun seitsemää kriteeriä voidaan pitää eräänlaisina ohjenuorina, jotka 
perustuvat vankkoihin empiirisiin ja teoreettisiin tutkimuksiin sekä käytännön kokemuksiin. 
(Grönroos 2001, 123-124)    
 
3.5 Asiakastyytyväisyys ja siihen vaikuttavat tekijät 
 
Asiakastyytyväisyys on palvelun laatua laajempi käsite. Laatu on yksi asiakastyytyväisyyteen 
vaikuttava tekijä. Pysyäkseen kilpailukykyisenä yrityksen on tiedettävä, mihin sen asiakkaat 
ovat tyytyväisiä tai tyytymättömiä ja pyrittävä tämän pohjalta asioiden jatkuvaan parantami-
seen. (Ylikoski 2000, 149) Asiakkaan voidaan olettaa olevan tyytyväinen, jos hänen kokemuk-
sensa tuotteesta ja / tai palvelusta vastaavat ennakko-odotuksia (Mäntyneva 2001, 125). Tyy-
tyväisyyttä tuottavat palvelun ominaisuudet (abstraktit ja konkreettiset) ja palvelun käytön 
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seuraukset (toiminnalliset ja psykologiset). Palvelun abstrakti ominaisuus Skippie’s Barin ta-
pauksessa on esimerkiksi korkeatasoinen asiakaspalvelu. Konkreettinen ominaisuus on esimer-
kiksi hyvät ja arvostetut tuotemerkit. Toiminnallisilla palvelun käytön seurauksilla tarkoite-
taan käytännön seurauksia. Skippie’s Barin kohdalla merkittävin tekijä tämän suhteen on kes-
keinen sijainti. Toiminnallinen seuraus tällöin on se, että sinne on helppo tulla ja keskustan 
palvelut ovat lähellä. Psykologiset palvelun käytön seuraukset voivat liittyä mm. siihen, että 
palvelulla tavoitellaan jotain tiettyä statusta tai tyydytetään muunlaisia sosiaalisia tarpeita. 
(Ylikoski 2000, 151) Skippie’s Barin tapauksessa psykologiset palvelun käytön seuraukset liit-
tyvät tuttujen näkemiseen ja tästä saatavaan mielihyvään.  
 
 
 
Kuvio 5. Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät (Zeithaml & Bitner 1996, 104) 
 
Asiakkaan tyytyväisyyteen vaikutettaessa etsitään sellaisia palvelun konkreettisia ja abstrak-
teja ominaisuuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyväisyyden kokemuksia. Palveluyritys pyr-
kii vaikuttamaan palvelun laatutekijöihin (kts. yllä oleva kuvio), koska juuri ne tuottavat asia-
kastyytyväisyyttä. Tyytyväisyyteen vaikuttavat myös palveluun liittyvien tuotteiden laatu, 
kuten Skippie’s Barissa juomat. Markkinoija voi saada aikaan asiakastyytyväisyyttä myös edul-
lisen hinnan avulla. Tilannetekijät jäävät kuitenkin palveluntarjoajan vaikutusmahdollisuuksi-
en ulkopuolelle. Tyytyväisyyden muodostumiseen vaikuttavat myös asiakkaan yksilölliset omi-
naisuudet, sillä jokainen asiakas on oma yksilönsä. Asiakkaan tyytyväisyyttä voidaan tarkastel-
la sekä yksittäisen palvelutapahtuman tasolla että kokonaistyytyväisyytenä. Toisin sanoen 
asiakas voi olla tyytymätön johonkin yksittäiseen palvelutapahtumaan, mutta on silti tyyty-
väinen yrityksen toimintaan kokonaisuutena tai päinvastoin. (Ylikoski 2000, 153-155)  
 
Asiakastyytyväisyys on osa asiakkaan palvelukokemusta. Palvelukokemukseen vaikuttaa se, 
paljonko asiakas kokee itse panostavansa palvelun saamiseen verrattuna saamaansa hyötyyn. 
Tätä kutsutaan asiakkaan saamaksi arvoksi tai lisäarvoksi. Asiakkaan saama arvo, palvelun 
laatu ja asiakastyytyväisyys liittyvät olennaisesti toisiinsa ja ovat kaikki vaikuttamassa asiak-
kaan palvelukokemukseen. Kaikkiin näihin tekijöihin voidaan vaikuttaa markkinoinnin toimen-
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piteillä. Asiakkaan palvelukokemukseen liittyvät myös vuorovaikutustilanteet palveluhenkilös-
tön kanssa, palveluympäristö, organisaation imago ja palvelun hinta. Asiakkaan palvelukoke-
mukseen vaikuttavia tekijöitä on havainnollistettu seuraavassa kuviossa.    
 
 
 
Kuvio 6. Palvelukokemuksen muodostuminen (Zeithaml & Bitner 1996, 104) 
 
Skippie’s Baria tarkasteltaessa asiakkaan palvelukokemus muodostuu esimerkiksi seuraavasti. 
Ravintolassa säännöllisesti käyvä asiakas kokee saavansa hyvää palvelua ja hyviä juomia. Hän 
kokee miellyttävänä asioida tuttavien suosimassa paikassa. Oletettavasti Skippie’s Barissa 
käyntiin ei liity erityistä statushakuisuutta. Saamaansa kokonaishyötyä asiakas vertaa Skip-
pie’s Barin hintatasoon. Kustannusten lisäksi hän arvioi palvelun käyttämisestä aiheutuvaa 
vaivannäköä, esimerkiksi joutuuko ravintolassa usein odottamaan palvelun saamista. Henkiset 
kustannukset tarkoittavat palvelun käyttämiseen liittyviä harmeja, kuten liian äänekäs mu-
siikki tai ylimielinen palvelu voivat aiheuttaa epämiellyttäviä tuntemuksia (Ylikoski, 2000 
154). Vertaillessaan hyötyjä ja kustannuksia asiakkaalle muodostuu mielikuva siitä, mikä Skip-
pie’s Barin palvelun hänelle tuottama arvo on.  
 
3.5.1 Asiakastyytyväisyyden merkitys yritykselle 
 
Asiakastyytyväisyyttä seuraamalla yritys pystyy reagoimaan nopeasti markkinoilla tapahtuviin 
muutoksiin. Sen avulla yrityksessä osataan paremmin kohdentaa resursseja, kehittää prosesse-
ja ja imagoa sekä motivoida henkilöstöä. (Järvelin, Kvist, Kähäri, & Räikkönen 1992, 43-44) 
Anniskeluravintolat palveluntuottajina ovat monesti sellaisia, että osa asiakkaista vierailee 
samassa paikassa suhteellisen usein – näitä asiakkaita voidaan kutsua kanta-asiakkaiksi. Skip-
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pie’s Barilla on suhteellisen paljon kanta-asiakkaita, joten asiakassuhteiden säilyttäminen ja 
kanta-asiakkuuksien hoitaminen on merkittävässä roolissa ravintolan menestymisen kannalta.  
 
Tyytyväisyys palvelun laatuun edistää asiakkaiden halukkuutta jatkaa asiakassuhdetta ja / tai 
tehdä uusintaostoja. On kuitenkin tärkeää ymmärtää, että riippuvuus ei ole suoraviivaista. 
Asiakastyytyväisyyden ja uusintaostoaikeiden välisessä suhteessa on ns. yhdentekevyysvyöhy-
ke. Tähän vyöhykkeeseen kuuluvat asiakkaat väittävät olevansa ”jotakuinkin tyytyväisiä” tai 
”tyytyväisiä”. Uusintaostojen toiveessa palveluyritysten tulee tarjota sellaista palvelujen 
laatua, joka pitää asiakkaat ”erittäin tyytyväisinä”, sillä juuri nämä asiakkaat tekevät run-
saasti uusintaostoja ja levittävät positiivista sanomaa palveluntarjoajasta. Raportoitaessa 
asiakastyytyväisyystutkimuksia on erittäin tärkeää tehdä ero tyytyväisten ja erittäin tyytyväis-
ten asiakkaiden välillä, sillä näillä kahdella ryhmällä on aivan erilainen uusintaosto- ja viestin-
täalttius. (Grönroos 2001, 179-180) 
 
Asiakasuskollisuuden taloudellinen vaikutus johtuu seuraavista tekijöistä: hankintakustannuk-
set, tuottojen kasvu, kustannussäästöt, referenssit ja hinta. Useissa yrityksissä on tarpeen 
hankkia uusia asiakkaita myynti- ja markkinointitoimenpiteillä. Nyrkkisääntönä on, että uu-
den asiakkaan hankkiminen maksaa noin viisi kertaa enemmän kuin olemassa olevan tyytyväi-
sen asiakkaan säilyttäminen. Perusvoittojen kertymisessä on suuria vaihteluita toimialojen 
välillä. Muutamassa vuodessa kertyneet perusvoitot kattavat asiakkaan saamiseen uhratut 
alkuvaiheen markkinointikustannukset. Pitkäaikaisen asiakkaan tekemät ostot samalta palve-
luntuottajalta yleensä kasvavat vuosi vuodelta. Asiakkaiden voidaan siis odottaa kartuttavan 
yrityksen voittoja keskimäärin sitä enemmän, mitä pitkäaikaisempi asiakassuhde on. Kustan-
nussäästöjä kertyy, kun asiakas ja palveluntarjoaja oppivat tuntemaan toisensa paremmin, 
koska tällöin palveluprosessi sujuu entistä nopeammin ja jouhevammin sekä siinä tehdään 
vähemmän korjauksia vaativia virheitä. Pitkäaikaiset ja tyytyväiset asiakkaat suosittelevat 
yritystä muille. Asiakas ryhtyy tällöin markkinoijaksi ilman, että siitä koituu yritykselle lisä-
kustannuksia. Varsinkin monet pienyritykset menestyvät tyytyväisten asiakkaiden referenssien 
ansiosta. Tällöin yritys saa uusia asiakkaita selvästi normaalia pienemmillä hankintakustan-
nuksilla, millä on myönteinen vaikutus taloudelliseen tulokseen. Useasti vanhat asiakkaat 
maksavat korkeamman hinnan kuin uudet. Uusille asiakkaille saatetaan tarjota aluksi tarjouk-
sia tai erikoishintoja. Hinnannousun pääasiallinen syy on kuitenkin siinä, että pitkäaikaiset 
asiakkaat ymmärtävät palvelun arvon ja säästävät kustannuksissa käyttämällä tuttua palve-
luntarjoajaa. Saatu arvo korvaa korkean hinnan kielteisen vaikutuksen. Toisaalta joskus pitkä-
aikainen asiakassuhde on antanut asiakkaalle neuvotteluaseman, jonka nojalla hinnat pysyvät 
alhaalla kaventaen samalla yrityksen voittoa. Asiakastyytyväisyys sinänsä ei takaa asiakasus-
kollisuutta. Asiakkaiden hinnan, mukavuuden, ajan ja kustannusten muodossa tekemät uhra-
ukset ja asiakkaiden kokemus saamastaan arvosta vaikuttavat ratkaisevasti asiakasuskollisuu-
teen ja asiakassuhteen pituuteen. (Grönroos 2001, 181-185)  
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3.5.2 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen ja seuranta 
 
Aluksi on selvitettävä, mitkä asiat kyseessä olevan yrityksen kohdalla ovat asiakkaalle kaik-
kein tärkeimpiä tyytyväisyyden muodostumisessa. Asiakkaille tärkeissä asioissa palvelun epä-
onnistuminen johtaa helposti asiakkaiden tyytymättömyyteen. Asiakkaiden tyytyväisyyteen 
vaikuttavien tekijöiden kartoittamiseen sopii kvalitatiivinen tutkimus. (Ylikoski 2000, 158) 
Järvelin et al. (1992, 44-49) mukaan asiakastyytyväisyyttä voidaan mitata joko strategisesti 
tai operatiivisesti. Strateginen mittaaminen tarkoittaa, että tutkimus on kertaluonteinen, kun 
operatiivinen mittaus tähtää puolestaan jatkuvaan asiakastyytyväisyyden mittaamiseen. Stra-
tegisen mittaamisen lähtökohtana on etsiä vastauksia siihen, mitkä tekijät vaikuttavat asia-
kastyytyväisyyteen, kuinka tärkeitä eri tekijät ovat kokonaisuuden kannalta ja millä tasolla 
asiakastyytyväisyys sillä hetkellä on. Tämä mittaustapa sisältää paljon kvalitatiivisen tutki-
muksen piirteitä. Strategisen asiakastyytyväisyysmittauksen pohjalta muodostetaan kyselylo-
make, jonka asiakkaat täyttävät. Tutkittavien tekijöiden määrä tulee pitää kohtuullisen sup-
peana, sillä vastaamisen on oltava asiakkaalle vaivatonta. Tulosten hyödyntämisen kannalta 
on hyvä selvittää kunkin tekijän suhteellinen tärkeys asiakkaalle eli kuinka paljon kukin tekijä 
vaikuttaa asiakkaan kokonaistyytyväisyyteen. Tällä tavoin yrityksen kehitysresurssit voidaan 
ohjata paremmin oikeisiin kohteisiin. 
 
Asiakastyytyväisyyttä tulee seurata jatkuvasti, sillä tällä tavoin saadaan elintärkeää tietoa 
tuotteiden ja palvelujen kehittämistä varten. Usein saatetaan ajatella, että uskollinen asiakas 
on myös yhtä kuin tyytyväinen asiakas, mutta käytännössä näin ei aina ole. Ostomäärä ja –
tiheys eivät aina kerro tyytyväisyydestä, sillä asiakas saattaa ostaa yritykseltä, koska hänen 
mielestään parempaa ei ole saatavilla tai hän ei tiedä muista vaihtoehdoista. Toisaalta tyyty-
väinen asiakas ei välttämättä ole uskollinen asiakas, vaan hän saattaa vaihtaa ostopaikkaa 
halvemman hinnan, laajemman valikoiman tai vaihtelunhalun vuoksi. Yrityksen tulisikin jatku-
vasti seurata asiakkaiden ostokäyttäytymistä ja selvittää mahdollisten asiakasmenetysten 
syyt. Asiakastyytyväisyyttä voidaan seurata spontaanin palautteen avulla, tyytyväisyystutki-
muksilla ja suosittelumäärien perusteella.  
 
Spontaani palaute on asiakkailta tulevia kiitoksia, moitteita, valituksia, toiveita ja kehittä-
misideoita. Yrityksen on houkuteltava asiakkaita antamaan palautetta ja tehtävä se heille 
mahdollisimman helpoksi käyttämällä esim. palautelomakkeita, -puhelinta ja sähköisiä kana-
via. Asiakaspalautteisiin on myös reagoitava riittävän nopeasti, vaikka asiakkaan toivomaa 
asiaa ei heti pystyttäisikään toteuttamaan. Voidaankin puhua ns. dialogimarkkinoinnista, jol-
loin yrityksellä tulisi olla jatkuva keskusteluyhteys ainakin parhaisiin asiakkaisiinsa. (Berg-
ström & Leppänen 1999, 334) Tutkielman kohdeyritykselle näistä ehdottomasti tärkein asia-
kastyytyväisyyden ja kehittämisehdotusten seurannan keino on olla keskusteluyhteydessä 
ravintolan kanta-asiakkaiden kanssa.  
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4 Tutkimusmenetelmät 
 
Tässä tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmiä. Tutkimus toteutettiin 
kenttätutkimuksena survey-menetelmää hyödyntäen eli kyselylomakkeen muodossa. Survey 
tarkoittaa sellaisia kyselyn ja haastattelun muotoja, joissa aineisto kerätään standardoidusti 
ja kohdehenkilöt muodostavat otoksen tai näytteen perusjoukosta. Tiettyä asiaa kysytään 
kaikilta vastaajilta täsmälleen samalla tavalla. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997, 180) 
Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto perustuu pääasiassa numerotietoihin, prosenttiosuuksiin 
ja asioiden välisiin riippuvuuksiin. Kvantitatiivisilla menetelmillä pyritään suurien vastausmää-
rien analysointiin. Tuloksia havainnollistetaan usein kuvioiden ja kaavioiden avulla. Tutkimuk-
sen tarkoitus ja tutkimusongelma määrittelevät, kumpi lähestymistapa – kvalitatiivinen vai 
kvantitatiivinen – sopii kyseessä olevalle tutkimukselle paremmin. (Hirsjärvi et al. 1997, 130-
131)  
 
Kvantitatiivisen tutkimusotteen hyvänä puolena on tutkimustulosten objektiivisuus eli tutki-
musprosessin ja –tulosten puolueettomuus. Kvantitatiivinen tutkimus soveltuu paremmin suu-
ren otosjoukon tavoitteluun kuin kvalitatiivinen ja tuloksia on usein nopeampi käsitellä kuin 
kvalitatiivisessa aineistossa, sillä kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytään samat asiat, samassa 
järjestyksessä ja samalla tavalla. (Vilkka 2007, 13-28) Kvantitatiivisen tutkimusmenetelmän 
heikkoutena puolestaan pidetään sitä, että laajaa otosta edustava tutkimus antaa syvyydel-
tään köyhähköä aineistoa ja tuloksien uutuusarvo on usein vähäistä (Mattinen 2006, 47). 
 
Tutkimusongelman lähestymiseen valittiin kvantitatiiviset menetelmät, koska tutkimuksen 
avulla haluttiin selvittää ennalta valittujen ostokäyttäytymiseen vaikuttavien tekijöiden mer-
kityksiä asiakkaille sekä mitata asiakastyytyväisyyden tasoa. Lomakekysely mahdollisti suh-
teellisesti isomman otoskoon kuin haastattelututkimus, jolloin tulosten yleistäminen koko 
asiakaskuntaa kattaviksi on luotettavampaa. Lomakekysely oli kaikille vastaajille samanlai-
nen, eivätkä tutkimuksen tekijän henkilökohtaiset ominaisuudet tällöin päässeet vaikutta-
maan kyselyn lopputulokseen. Myös tutkimustulosten analysointi koettiin selkeämmäksi ja 
luotettavammaksi kvantitatiivisia menetelmiä käyttäen.  
 
Tässä tutkimuksessa ei aluksi lähdetty kvalitatiivisille menetelmillä selvittämään asiakastyyty-
väisyyteen vaikuttavia tekijöitä, koska se olisi vaatinut ihan oman tutkimuksensa. Lisäksi tut-
kimuksen kohteesta oli jo entuudestaan olemassa paljon kokemusperäistä tietoa ja tutkitta-
valla toimialalla voidaan olettaa olevan jo etukäteen tiedossa olevia selkeitä asiakastyytyväi-
syyden ja ostokäyttäytymisen kannalta mitattavia tekijöitä.  
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4.1 Kyselylomakkeen laatiminen 
 
Kyselylomaketta käytetään asiakastyytyväisyyden kvantitatiiviseen mittaamiseen. Tällä tavoin 
saadaan selville asiakastyytyväisyyden määrä. Kyselylomakkeen avulla kaikilta vastaajilta 
voidaan kysyä samat kysymykset samalla tavalla. (Ylikoski 2000, 160) Heikkilän (2001, 48) 
mukaan kyselylomakkeen laadintaan kuuluvat seuraavat vaiheet: tutkittavien asioiden ni-
meäminen, lomakkeen rakenteen suunnittelu, kysymysten muotoilu, lomakkeen testaus, lo-
makkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen ja lopullisen lomakkeen julkaisu. Tutkijan on 
selvitettävä tarkasti tutkimuksen tavoite sekä mihin kysymyksiin haetaan vastauksia. Loma-
ketta laadittaessa keskeistä on huomioida tutkimusympäristön ja –kohteen asettamat haas-
teet, kuten vastaajien saavutettavuus ja kysymysten ymmärrettävyys vastaajan näkökulmas-
ta. Lomakkeen suunnitteluvaiheessa tulee myös ottaa huomioon, millä tavoin vastaukset tul-
laan käsittelemään ja tulokset esitetään. Tärkeintä on varmistaa, että tutkittava asia saadaan 
selville kyselylomakkeen kysymysten avulla. Kyselyn onnistumisen kannalta oleellista on myös 
saada riittävä määrä vastauksia. Tämän vuoksi on tärkeää saada kohderyhmä kiinnostumaan 
kyselyyn vastaamisesta ja tuntemaan vastaaminen jollain tavalla tärkeäksi. Vastaamisen mie-
lekkyyteen voidaan vaikuttaa mm. kyselylomakkeen ulkonäöllä, selkeällä ohjeistuksella, ky-
symysjärjestyksen loogisuudella sekä lomakkeen pituudella. (Valli 2001, 28-30) Valmis kysely-
lomake tulisi aina testata noin 5-10 henkilöllä. Tämän tarkoituksena on selvittää lomakkeen 
toimivuus käytännössä. Testausvaiheessa lomakkeeseen voidaan tehdä vielä tarpeellisia muu-
toksia parannusehdotusten pohjalta. Käyttöönoton jälkeen lomakkeeseen ei voi enää tehdä 
muutoksia, sillä kaikilla vastaajilla tulee olla käytössään sama lomake. (Heikkilä 2001, 61)  
 
Kyselylomakkeen rakentamisessa kiinnitettiin huomioita selkeään ulkoasuun ja loogiseen ky-
symysten asetteluun. Lomakkeen alkuun sijoitettiin lyhyt saateteksti, jossa selvitettiin kyse-
lyn tarkoitus ja sen tekijä. Kysymysten muotoilussa kiinnitettiin huomioita siihen, että kaikki 
vastaajat ymmärtäisivät ne samalla tavalla ja niin kuin tutkija oli ne tarkoittanut. Kyselylo-
makkeen toimivuuden varmistamiseksi se testattiin viidellä henkilöllä, joiden muutosehdotuk-
set otettiin huomioon lomakkeen viimeistelyssä.  
 
Kyselylomakkeella mitattavat asiat tulee olla asiakkaalle tärkeitä eikä pieniä yksityiskohtia. 
Toisaalta tutkittavat asiat tulee olla myös sellaisia, joihin yritys voi vaikuttaa. Ylikosken 
(2000, 162-164) mukaan tyypillisessä asiakastyytyväistutkimuksen kyselylomakkeessa on seu-
raavanlaisia kysymyksiä. Tarkistuskysymyksillä varmistetaan se, että kyselyyn vastaavat ne 
asiakkaat, jotka todella ovat tutkimuksen kohteena olevaa palvelua käyttäneet. Tämän tut-
kimuksen kyselylomakkeella ei tarvinnut sitä kysyä, koska kysely toteutettiin paikan päällä 
palveluntuottajan tiloissa. Yleisarvosanaa tyytyväisyydestä voidaan mitata pyytämällä asia-
kasta antamaan yritykselle arvosana esim. asteikolla 1-10 tai 4-10. Yrityksen suoriutumisella 
asiakastyytyväisyystekijöissä mitataan asiakkaiden näkemys siitä, miten tyytyväisyyttä tuot-
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tavien tekijöiden toteuttamisessa on onnistuttu. Erityisesti mielipide- ja asennemittareissa, 
joissa koehenkilö itse arvioi omaa käsitystään väitteen tai kysymyksen sisällöstä, keskeinen 
mittarityyppi on 5- tai 7-portainen Likert-asteikko (Metsämuuronen 2003, 39). Jos asiakastyy-
tyväisyystutkimus myöhemmin uusitaan, tulee käyttää samanlaista mittausasteikkoa, sillä 
muuten tulosten vertaileminen on vaikeaa. Ostoaikomuksia kysymällä saadaan selville, kuinka 
uskollisia asiakkaat ovat ja tulevat olemaan. Tätä voidaan selvittää kysymällä asiakkaiden 
ostotiheyttä ja pyytämällä vastaajaa arvioimaan todennäköisyyttä sille, että hän käyttää pal-
velua uudelleen. Lisäksi voidaan tiedustella, suosittelisiko vastaaja palvelua tuttavilleen. 
Palvelun käyttöä koskevia tietoja käytetään apuna, kun asiakkaita ryhmitellään eri ryhmiin, 
kuten kanta- ja satunnaisiin asiakkaisiin. Lisäksi voidaan tiedustella, minkä kilpailijoiden pal-
veluja vastaajat käyttävät. Taustatiedot, kuten ikä, sukupuoli, perhesuhteet, tulot ja koulu-
tus, ovat oleellisia tietoja luokiteltaessa kerättyä aineistoa. 
 
Mitattaessa palvelun suorituskykyä paras tapa on mitata koettua palvelun laatua attribuuttien 
avulla. Tutkija laatii joukon attribuutteja, jotka kuvaavat palvelua mahdollisimman kattavasti 
ja mittaavat asiakkaan palvelusta saamia kokemuksia vain kysyttyjen attribuuttien osalta. 
Tällöin odotuksien ja kokemuksien vertaamisesta johtuvia validiteettiongelmia pystytään vä-
hentämään. (Grönroos 2001, 121) Tässä tutkimuksessa palvelun suorituskykyä ja asiakastyyty-
väisyyttä mitattiin palvelun laatu-ulottuvuuksien pohjalta muotoiltujen attribuuttien avulla.   
 
Asiakaskyselyiden kysymykset ovat yleensä valmiiksi luokiteltuja, koska tämä nopeuttaa tieto-
jen analysointia (Ylikoski 2000, 163). Tämän tutkimuksen lomakkeessa käytettiin strukturoitu-
ja monivalintakysymyksiä, joissa vastaajille annettiin valmiit vastausvaihtoehdot. Lomakkeen 
lopussa on useasti muutama avoin kysymys, jotta vastaaja voi tuoda esille mielipiteensä jos-
takin asiasta omin sanoin. (Ylikoski 2000, 163; Heikkilä 2001, 49) Tämän kyselyn lopussa oli 
kaksi avointa kysymystä.  
 
4.2.1 Kysymysten asettaminen 
 
Kyselylomakkeen ensimmäisessä osiossa ”taustatiedot” kysyttiin Skippie’s Barin asiakkaiden 
demografisia perustietoja. Kysymysten asetteluun otettiin mallia Tilastokeskuksen Internet-
sivuilta (Tilastokeskus 2009). Taustatietojen avulla voidaan mielipidekysymyksillä kerättyä 
aineistoa luokitella halutulla tavalla. Kyselylomakkeen toisessa osiossa ”anniskeluravintolassa 
käynti” selvitettiin asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Ensin kysyttiin, kuinka usein asiakkaat 
käyvät Skippie’s Barissa. Tällä kysymyksellä saatiin selville, kuinka suuri osuus vastaajista oli 
ns. kanta-asiakkaita ja vastaavasti, kuinka suuri osuus otoksesta oli satunnaisia kävijöitä. Seu-
raavaksi kyselylomakkeella kysyttiin 1-5 Likertin asteikolla (5 = erittäin suuri merkitys, 4 = 
kohtalainen merkitys, 3 = en osaa sanoa 2 = vähäinen merkitys ja 1 = ei mitään merkitystä) 
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syitä siihen, miksi vastaajat yleisesti ottaen lähtevät käymään anniskeluravintolassa. Tämän 
avulla pyrittiin selvittämään ostomotiivien ja tarpeiden lisäksi asiakkaiden elämäntyylejä. 
Toisessa kysymyssarjassa selvitettiin hintatason, tuotevalikoiman monipuolisuuden, sijainnin, 
ympäristön, muiden asiakkaiden ja palvelun / henkilöstön vaikutusta anniskeluravintolan va-
lintaan. Kysymyksillä pyrittiin selvittämään Skippie’s Barin asiakaskunnan ostomotiiveja ja 
tarpeita yleisesti. Kolmannessa kysymyssarjassa selvitettiin, kuinka suuri merkitys samoilla 
palvelutekijöillä oli Skippie’s Bariin tuloon. Tällä pyrittiin selvittämään, ohjaavatko samat 
syyt / tekijät, joiden mukaan asiakkaat yleisesti ottaen valitsevat anniskeluravintolan, myös 
asiakkaat Skippie’s Bariin vai onko heillä muitakin motiiveja ja tarpeita tulla Skippie’s Bariin.  
 
Kyselylomakkeen kolmannessa osassa asiakastyytyväisyyden tasoa mitattiin 22 mielipideväit-
tämän avulla. Väittämät perustuvat Parasuraman, Zeithaml & Berryn (1985) alkuperäiseen 
tutkimukseen palvelun laadun ulottuvuuksista sekä Ylikosken (2000) ja Grönroosin (1998, 
2001) palvelua käsittelevään kirjallisuuteen. Väittämät ryhmiteltiin palvelun laatu-
ulottuvuuksien mukaisiin kategorioihin. Neljä ensimmäistä kysymystä kuuluvat ensimmäiseen 
laadun ulottuvuuteen: luotettavuuteen, koska niiden avulla selvitetään asiakkaan yleistä suh-
tautumista Skippie’s Barin palvelutasoon ja voisiko asiakas suositella kyseistä paikkaa muille-
kin. Kysymys 5 voi kuulua kumpaankin palvelun laadun ulottuvuuteen: reagointialttiuteen tai 
kohteliaisuuteen. Kysymys 6 kuuluu selkeästi pätevyys-ulottuvuuteen. Kysymykset 7-11 kuulu-
vat kaikki ryhmään palvelun saavutettavuus. Kysymykset 12 ja 13 ovat asiakkaan ymmärtämis-
tä. Loput kysymykset 14-22 kuuluvat palveluympäristöä kuvaavaan palvelun ulottuvuuteen. Se 
käsittää palvelun konkreettiset asiat, kuten tuotteet ja ympäristön viihtyvyyden ja siisteyden, 
muiden asiakkaiden läsnäolon vaikutuksen sekä muun oheistarjonnan miellyttävyyden.  
 
Asiakastyytyväisyystutkimuksissa halutaan monesti saada selville myös tyytyväisyystekijöiden 
tärkeysjärjestys. Tämä voidaan selvittää pyytämällä vastaajia arvioimaan asiakastyytyväisyy-
teen liittyvien tekijöiden merkitystä itselleen esim. 5-portaisella asteikolla, jossa 5 = erittäin 
tärkeä ja 1= ei lainkaan tärkeä. Tällä mittauksella voidaan tyytyväisyystekijät asettaa tärke-
ysjärjestykseen. (Ylikoski 2000, 164) Kyselylomakkeen kolmannen osion kakkoskohdassa pyy-
dettiin asiakkaita arvioimaan Skippie’s Barin suoriutumista kuuden toimeksiantajan mielestä 
olennaisimman asiakastyytyväisyyteen vaikuttavan palvelutekijän suhteen kouluarvosanoilla 
4-10. Samalla vastaajia pyydettiin arvioimaan kunkin tekijän tärkeyttä vastaajalle itselleen 
asteikolla 5= erittäin tärkeä ja 1= ei lainkaan tärkeä. Tällä tavoin saatiin kuva siitä, kuinka 
Skippie’s Bar suoriutuu kuudesta olennaisesta asiakastyytyväisyyteen vaikuttavasta tekijästä 
ja kuinka tärkeiksi asiakkaat kunkin tekijän kokevat. Saatuja tuloksia voidaan hyödyntää asia-
kastyytyväisyyden parantamiseksi tehtävien kehittämistoimenpiteiden priorisoinnissa.      
 
Kyselylomakkeen neljännessä ja viimeisessä osassa kyselyyn osallistuneille annettiin mahdolli-
suus vastata kahteen avoimeen kysymykseen omin sanoin. Heikkilän (2001, 49-52) mukaan 
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avoimet vastaukset antavat enemmän ja syvempää tietoa kuin strukturoidut kysymykset sekä 
mahdollisesti avaavat uusia näkökulmia tutkittavaan kohteeseen. Avoimet kysymykset tulee 
sijoittaa kyselylomakkeen loppuun, sillä niihin vastaaminen vaatii aikaa ja omaa pohdintaa. 
Ensimmäisessä avoimessa kysymyksessä vastaajia pyydettiin kertomaan omia kehittämisehdo-
tuksiaan ja toisessa vastaajat saivat antaa kehuja.   
 
4.2.2 Kyselyn toteuttaminen 
 
Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada tulokseksi yleistettäviä päätelmiä. Koska 
kokonaistutkimus on käytännössä mahdoton toteuttaa, määritellään perusjoukko ja tästä 
poimitaan edustava otos. Tämän tutkimuksen perusjoukkoon kuuluivat kaikki Skippie’s Barissa 
käyvät asiakkaat. Otanta voidaan tehdä yksinkertaisella satunnaisotannalla, systemaattisella 
otannalla, ositetulla otannalla tai ryväsotannalla (Alkula, Pöntinen & Ylöstalo 1994, 110-112). 
Tässä tutkimuksessa otanta tehtiin yksinkertaisella satunnaisotannalla. 
 
Tutkielman suunnitteluvaiheessa selvisi, että paras tapa saavuttaa Skippie’s Barin asiakkaat 
oli toteuttaa kysely paikan päällä. Tätä tukee myös se, että Mattisen (2006, 66) mukaan ku-
luttajan käyttäytymisestä saadaan luotettavinta tietoa silloin, kun kuluttaja antaa lausunton-
sa heti palvelutapahtuman jälkeen. Kyselylomakkeet jaettiin touko-kesäkuussa työvuoron 
aikana sisään tuleville asiakkaille tasaisesti arkipäivisin maanantaina, keskiviikkona ja perjan-
taina sekä viikonloppuisin lauantaina iltapäivällä. Odotettavissa oli, että tämä takaisi parhaan 
mahdollisen vastausprosentin. Kysely pyrittiin jakamaan mahdollisimman aikaisin työvuoron 
alussa, jotta asiakkaitten alkoholin käyttö ei vaikuttaisi vastauksiin. Kyselylomake jaettiin 
jokaiselle asiakkaalle henkilökohtaisesti. Lomakkeet pyydettiin palauttamaan palvelutiskillä 
olleeseen palautuslaatikkoon. Tavoitteena oli saada noin 100 vastausta. Osa asiakkaista ei 
halunnut osallistua kyselyyn ja näin ollen tavoitteesta hieman jäätiin – vastauksia kertyi lop-
pujen lopuksi 70 kappaletta. Asiakkaat eivät saaneet kyselyyn osallistumisesta palkkiota.  
 
4.2.3 Aineiston käsittely ja tulosten esittäminen  
 
Kerätty aineisto koottiin yhteen, käsiteltiin Excel-ohjelmistolla ja analysoitiin kuvaajien avul-
la. Taustatiedot esitetään sektoridiagrammeilla absoluuttisesti lukumäärittäin ja suhteellises-
ti prosenttiosuuksin. Ostokäyttäytymisestä saadut tulokset esitetään keskiarvoina ja havain-
nollistetaan pylväsdiagrammeilla. Asiakastyytyväisyyttä mitanneet mielipideväittämät esite-
tään pylväsdiagrammeilla väittämäkohtaisesti lukumäärittäin. Tekstissä on myös mainittu 
prosenttiosuudet. Arvosanat kuudesta palvelutekijästä ja näiden tärkeys asiakkaille näytetään 
pylväsdiagrammein vastausten keskiarvoina. Avointen kysymysten tuottama aineisto on luon-
teeltaan kvalitatiivista. Aineisto tyypiteltiin yhteneväisesti esiintyvien ilmausten mukaisesti 
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asianmukaisiin luokkiin teemoittain. Näin luokat voitiin asettaa suuruusjärjestykseen saman-
kaltaisten ilmaisujen esiintymismäärien mukaan. Tärkeimmistä teemaluokista kerrotaan tu-
loksissa. Aineistosta otettiin myös muutamia suoria lainauksia tekstiä elävöittämään.         
 
4.3 Tutkielman reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Tutkimuksissa pyritään välttämään virheitä tulosten luotettavuuden ja pätevyyden suhteen. 
Tämän vuoksi luotettavuuden arviointi on tärkeää. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mitta-
ustulosten toistettavuutta, toisin sanoen sen kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Tämä 
voidaan todeta esim. silloin, kun kaksi arvioijaa päätyy samanlaiseen tulokseen, tai jos samaa 
asiaa tutkittaessa eri tutkimuskerroilla saadaan sama tulos. Toinen tutkimuksen arviointiin 
liittyvä käsite on validius. Tämä tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata 
juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata. Esimerkiksi tämän tutkimuksen kannalta oleellista on 
kyselylomakkeen rakentaminen onnistuneesti. Jos kysymykset on esitetty epäselvästi, vastaa-
jat saattavat ymmärtää ne toisin kuin oli tarkoitettu. Mittarista voi siis aiheutua virheitä tu-
loksiin. Validiutta voidaan arvioida eri näkökulmista ja tällöin voidaan puhua ennuste-, tutki-
musasetelma-, ja rakennevalidiudesta. Reliaabelius ja validius kytkeytyvät läheisesti kvantita-
tiiviseen tutkimukseen, jonka piirissä nämä käsitteet ovat syntyneet. (Hirsjärvi et al. 1997, 
216-217; Metsämuuronen 2003, 42-44) Hyvän tutkimuksen kriteereitä ovat seuraavat: tutki-
muksen tarkoitus tai ongelmanasettelu on määritelty selkeästi ja riittävän tarkasti, tutkimus-
prosessi on kuvattu selkeästi, jotta sen perusteella muutkin pystyvät tekemään vastaavan 
tutkimuksen sekä tutkimus on suunniteltu huolella, jotta sen prosessi pysyy mahdollisimman 
objektiivisena (Emory 1980, 21-23). 
 
Tämän tutkimuksen validiteettia tuki se, että tutkimuksen tekijä oli paikanpäällä asiakkaiden 
vastatessa kyselyyn. Tämä vähensi kysymysten väärinymmärryksestä johtuvia virheitä vasta-
uksissa, sillä epäselvissä tilanteissa tutkimuksen tekijältä pystyi kysymään neuvoa. Kyselyyn 
osallistuneita pyydettiin vastaamaan täysin totuudenmukaisesti, sillä osa vastaajista oli en-
tuudestaan tuttuja tutkimuksen tekijälle. Tällä pyrittiin vähentämään mahdollisia tuttavuus-
suhteista aiheutuvia validiteettiongelmia vastauksissa.  Myös se, että aiheesta löytyy määrälli-
sesti paljon aikaisempia tutkimuksia ja tutkimuksen tekijä on ollut töissä toimeksiantajan 
palveluksessa, tuki kyselylomakkeen tekoa ja kysymysten muotoilua. Reliabiliteettia tuki se, 
että vastaajien otanta onnistui hyvin, sillä se vastasi kattavasti Skippie’s Barin normaalia kävi-
järakennetta. Tällöin voidaan olettaa, että aineistossa oli riittävästi hajontaa. Tutkimuksen 
aineistoa ei analysoitu monimutkaisilla tilastollisilla menetelmillä, joten tästä johtuvia mah-
dollisia teknisiä virheitä ei ole myöskään päässyt vahingossa tapahtumaan.  
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4.4 Kohdeyrityksen esittely 
 
Tutkimuksen kohdeyritys Skippie’s Bar on vuodesta 1993 Keravan keskustan kupeessa toiminut 
anniskeluravintola. Skippie’s Bar on yksityisessä omistuksessa oleva yritys ja yhtiömuodoltaan 
avoin yhtiö. Yritys työllistää kahden omistajansa lisäksi yhdestä neljään lisätyöntekijää kut-
suttaessa. Liikevaihtoa yritykselle kertyi vuonna 2008 noin 200.000 euroa. (Inoa, 2009) Yritys 
on toiminut koko olemassa olonsa ajan samojen omistajien alaisuudessa ja samoissa tiloissa. 
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5 Tutkimuksen tulokset 
 
Tässä kappaleessa esitellään tutkielman empiirinen aineisto, analysoidaan sitä, esitetään 
tutkimuksen tulokset ja lopuksi näistä tehdään johtopäätökset ja esitetään konkreettisia ke-
hittämisehdotuksia tutkimuksen toimeksiantajalle. Kyselyyn osallistuneiden vastauksista löy-
dettiin monia yhtäläisyyksiä, joista oli mahdollista muodostaa konkreettisia kehittämisehdo-
tuksia.    
 
5.1 Vastaajien taustatiedot 
 
Taustatiedoista selvitettiin vastaajien sukupuoli, ikä, siviilisääty, ylin koulutustaso, tämän 
hetkinen elämäntilanne, vuotuinen tulotaso ja anniskeluravintolassa käynnin tiheys. Taustate-
kijät on esitetty sektoridiagrammien muodossa lukumäärittäin ja prosenttiosuuksin.  
 
 Alla olevasta kuviosta on nähtävillä, että vastaajista 42 (60 %)oli miehiä ja 28 (40 %) naisia.  
 
42; 60 %
28; 40 %
Mies
Nainen
 
Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli 
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Vastanneista suurin osa eli 63 % kuului ikäryhmään 25-35-vuotiaat. Seuraavaksi suurin ikäryh-
mä oli 36-49-vuotiaat (11, 16 %). 18-24-vuotiaita vastanneista oli kahdeksan (11 %) ja 50-65-
vuotiaita lähes yhtä paljon eli seitsemän (10 %).   
 
8; 11 %
44; 63 %
11; 16 %
7; 10 %
18-24 vuotta
25-35 vuotta
36-49 vuotta
50-65 vuotta
 
 
Kuvio 8. Vastaajien ikä 
 
Otoksen perusteella voidaan todeta, että Skippie’s Barin asiakkaista nuoret aikuiset ovat sel-
västi suurin ikäryhmä. Muut ikäryhmät olivat otoksen mukaan suurin piirtein samankokoisia. 
Kyselylomakkeella ollut viimeinen ikäryhmä yli 65-vuotiaat jätettiin pois tuloksista, koska 
siihen ei tullut yhtään vastausta.     
 
Kyselyyn vastanneista 35 eli puolet oli joko naimisissa tai avoliitossa. Lähes yhtä suuri määrä, 
28 vastannutta (40 %), olivat naimattomia. Loput seitsemän vastanneista (10 %) olivat joko 
eronneita tai leskiä.  
  
28; 40 %
35; 50 %
7; 10 %
Naimaton
Naimisssa tai avoliitossa
Eronnut tai leski
 
Kuvio 9. Vastaajien siviilisääty 
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Kyselyyn osallistuneiden koulutustasossa oli paljon hajontaa ja näin ollen annetut koulutus-
luokkien koot olivat aika lailla samankokoisia. Kyselyssä selvitettiin, mikä oli vastaajien sen 
hetkinen ylin koulutustaso. 
  
8; 11 %
21; 31 %
15; 21 %
12; 17 %
14; 20 %
Peruskoulu
Ammattikoulu
Ylioppilas
Opistotaso
Yliopisto tai AMK
 
Kuvio 10. Vastaajien koulutus 
 
Kolmasosa (21, 31 %) vastaajista oli käynyt ammattikoulun. Seuraavaksi suurimmat koulutus-
tasot olivat ylioppilas (15, 21 %), yliopisto tai ammattikorkeakoulututkinto (14, 20 %) ja opis-
totaso (12, 17 %). Pienin määrä vastanneista (8, 11 %) oli käynyt peruskoulun.    
 
Seuraavalla taustatiedolla selvitettiin vastanneiden tämän hetkistä elämäntilannetta. Vasta-
usvaihtoehtoja oli neljä: opiskelija, töissä, työtön tai eläkkeellä. 
 
7; 10 %
56; 80 %
6; 9 % 1; 1 %
Opiskelija
Töissä
Työtön
Eläkkeellä
 
Kuvio 11. Vastaajien elämäntilanne 
 
Ylivoimaisesti suurin osa vastanneista oli töissä (56, 80 %). Toiseksi suurin määrä oli opiskeli-
joita (7, 10 %). Työttömiä vastanneista oli kuusi (9 %), ja eläkkeellä oli yksi vastaaja. 
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Seuraavalla kysymyksellä haluttiin selvittää vastaajien tulotason suuruus vuodessa. 
 
10; 14 %
11; 16 %
28; 40 %
9; 13 %
12; 17 %
alle 15.000
15.000-24.999
25.000-34.999
35.000-44.999
yli 45.000
 
Kuvio 12. Vastaajien vuotuinen tulotaso 
 
Selvästi suurin osa vastanneista (28, 49 %) kuului kyselyn keskituloisten luokkaan, 25.000-
34.999 euroa vuodessa tienaaviin. Muihin tuloluokkiin vastaajat jakautuivat tasaisesti. Kuiten-
kin ehkä hieman yllättäen seuraavaksi suurin tuloluokka oli eniten tienaavat, yli 45.000 € 
vuodessa ansaitsevat (12, 17 %). Seuraavat tuloluokat järjestyksessä olivat 15.000-24.999 € 
(11, 16 %), alle 15.000 (10, 14 %) ja viimeisenä 35.000-44.999 € vuodessa tienaavat (9, 13 %).  
 
Viimeisen taustatietoja selvittäneen kysymyksen tarkoituksena oli selvittää, kuinka usein ky-
selyyn vastanneet käyvät anniskeluravintolassa. Vaihtoehtoina oli useamman kerran viikossa, 
kerran viikossa, kerran kuukaudessa, kerran puolessa vuodessa tai kerran vuodessa. 
  
20; 29 %
27; 38 %
14; 20 %
6; 9 % 3; 4 %
Useamman kerran viikossa
Kerran viikossa
Kerran kuukaudessa
Kerran puolessa vuodessa
Kerran vuodessa
 
Kuvio 13. Vastaajien käynti anniskeluravintolassa 
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Enemmistö kyselyyn vastanneista vierailee keskimäärin kerran viikossa anniskeluravintolassa 
(27, 38 %). Seuraavaksi suurin ryhmä oli useasti viikon aikana anniskeluravintolassa kävijät 
(20, 29 %). Kerran kuukaudessa anniskeluravintolassa kävijöitä vastaajista oli 14 (20 %). Har-
vemmin anniskeluravintolassa kävijöitä vastaajista oli selvä vähemmistö. Tämä tulos ei tietys-
ti yllätä, sillä olisihan vain kerran puolessa vuodessa tai kerran vuodessa anniskeluravintolassa 
kävijöiden tullut sattumavaraisesti käydä Skippie’s Barissa juuri kyselyn tekohetkellä.   
 
5.2 Ostokäyttäytyminen 
 
Ostokäyttäytymistä koskeneilla kysymyksillä pyrittiin selvittämään tutkimukseen valittujen 
Skippie’s Barin asiakkaiden ostokäyttäytymiseen ja tarpeisiin liittyvien tekijöiden merkityksiä. 
Ensimmäiseksi selvitettiin eri syiden / tekijöiden merkitystä anniskeluravintolassa käynnille. 
Toiseksi selvitettiin valmiiksi annettujen palvelutekijöiden merkitystä yleisesti ottaen annis-
keluravintolan valintaan. Kolmanneksi vastaajia pyydettiin arvioimaan samojen palveluteki-
jöiden vaikutusta Skippie’s Barissa käynnille.   
5.2.1 Syyt anniskeluravintolassa käynnille 
 
Tässä kysymyspatterissa esitettiin kahdeksan tekijää / syytä, minkä vuoksi kyselyyn vastan-
neet yleisesti ottaen lähtevät anniskeluravintolaan. Annettuja väittämiä tuli arvioida asteikon 
1 = ei mitään merkitystä ja 5 = erittäin suuri merkitys mukaan. Annetut tekijät / syyt anniske-
luravintolassa käynnille ovat nähtävillä alla olevan kuvion selitelaatikosta.  
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2
2
2,2
2,5
3,4
4
4,5
1 2 3 4 5
1 = ei mitään merkitystä                  5 = erittäin suuri merkitys
Tapaan tuttuja
Lähden ravintolaan
rentoutumaan
Tapaan tutun henkilökunnan
Ravintolassa ohjelmaa /
tapahtumia
Haluan käydä katsomassa tv:a
(esim. urheilua)
Haluan pelailla pelejä (biljardi,
darts jne)
Käyn lukemassa lehtiä
Haluan pelata rahapelejä
 
Kuvio 14. Annettujen tekijöiden merkitys yleisesti anniskeluravintolassa käynnille 
 
Selvästi tärkein tekijä / syy lähteä anniskeluravintolaan oli tuttujen ja kavereiden tapaami-
nen saaden keskiarvoksi 4,5. Seuraavaksi merkittävimmäksi tekijäksi / syyksi osoittautui ren-
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toutumaan lähteminen ravintolaan keskiarvolla 4. Kolmanneksi tärkein syy oli tutun henkilö-
kunnan tapaaminen keskiarvolla 3,4. Loput viisi tekijää olivat vastaajien mielestä suhteessa 
merkityksettömämpiä kuin edellä mainitut kolme. Neljänneksi tärkeimmäksi syyksi anniskelu-
ravintolaan lähtemiselle koettiin ravintolassa järjestettävät tapahtumat ja ohjelmat. Tällaisia 
voivat olla esimerkiksi elävän musiikin järjestäminen. Tämän tyyppisiä tapahtumia Skippie’s 
Bariin toivottiinkin enemmän vapaan palautteen perusteella, mistä on nähtävillä yhteenveto 
tutkimustulosten lopussa (kts. kappale 5.5). Viidenneksi merkittävin syy anniskeluravintolassa 
käynnille oli lähteä katsomaan televisiosta esimerkiksi urheilua. Skippie’s Bar on pyrkinyt 
ainakin jollain asteella hieman profiloitumaan niin sanotusti urheilubaariksi. Tämän ajatuksen 
kehittämiseen on olemassa potentiaalia asiakaskunnan vastausten perusteella. Seuraavaksi 
tärkeimmät syyt anniskeluravintolassa vierailulle olivat mahdollisuus pelien (mm. biljardi ja 
darts) pelaamiseen sekä päivän lehtien lukumahdollisuus. Tämän havainnon suhteen voidaan 
todeta, että onneksi Skippie’s Barissa saatiin biljardipöytä korjattua, sillä mahdollisuus biljar-
din pelaamiseen koettiin jonkin verran merkitykselliseksi syyksi ravintolassa käynnille. Skip-
pie’s Barissa on myös luettavissa päivän yleisimmät sanoma- ja iltapäivälehdet. Vähiten tär-
keimmäksi syyksi anniskeluravintolassa käynnille koettiin rahapelien pelaamisen mahdollisuus. 
Skippie’s Barissa löytyy vastausten perusteella alhaiseen merkitystasoon nähden riittävä vali-
koima rahapelejä.  
 
5.2.2 Anniskeluravintolan valintaan vaikuttavat tekijät 
    
Anniskeluravintolan valintaan vaikuttavien tekijöiden / syiden merkitystä selvitettiin kuuden 
väittämän perusteella, jotka ovat nähtävillä alla olevassa kuviossa. Kysymyksissä käytettiin 
samaa asteikkoa kuin edellisessä kappaleessa.    
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4,2
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
1 = ei mitään merkitystä                          5 = erittäin suuri merkitys
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Kuvio 15. Annettujen tekijöiden vaikutus anniskeluravintolan valintaan 
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Tärkeimmäksi anniskeluravintolan valintaan vaikuttavaksi tekijäksi osoittautui tutun porukan 
tapaaminen. Toiseksi tärkeimmiksi syiksi koettiin ympäristön viihtyisyys ja ravintolan sijainti. 
Lähes yhtä merkityksellinen oli palvelun taso ja miellyttävä henkilökunta. Hintataso ja tuote-
valikoiman monipuolisuus olivat kyselyyn vastaajien mielestä selvästi merkityksettömämpiä 
tekijöitä anniskeluravintolan valinnassa kuin neljä edellä mainittua.  
 
5.2.3 Skippie’s Barin valintaan vaikuttavat tekijät 
 
Tämä mittaristo oli täysin identtinen edellisen kanssa ja sen tarkoituksena oli selvittää, oliko 
näillä samoilla tekijöillä / syillä vaikutusta siihen, että kyselyyn vastaajat tulevat Skippie’s 
Bariin.  
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Kuvio 16. Annettujen tekijöiden vaikutus Skippie’s Barin valintaan 
 
Tulokset Skippie’s Barin valintaan vaikuttavien tekijöiden / syiden merkityksestä olivat hyvin 
samansuuntaiset verrattuna edellisten, anniskeluravintolan valintaan yleisesti ottaen vaikut-
tavien tekijöiden / syiden, kanssa. Ainoastaan ympäristön viihtyisyys koettiin vähemmän tär-
keäksi syyksi tulla Skippie’s Bariin kuin yleisesti ottaen valittaessa anniskeluravintolaa. Tutun 
porukan ja kavereiden tapaaminen koettiin tärkeimmäksi syyksi tulla myös Skippie’s Bariin. 
Toiseksi ja lähes yhtä tärkeäksi syyksi koettiin tuttu henkilökunta ja palvelun miellyttävyys. 
Kahta ensimmäistä tekijää jonkin verran vähemmän merkitykselliseksi koettiin ravintolan 
sijainti. Skippie’s Barin kohdalla hintatasoa ja tuotevalikoiman monipuolisuutta ei koettu 
olennaisiksi tekijöiksi. Hintataso ja tuotevalikoiman laajuus koettiin kuitenkin selvästi merki-
tyksellisemmiksi tekijöiksi yleisesti ottaen anniskeluravintolan valinnassa. Tästä voidaan teh-
dä sellaiset johtopäätökset, että Skippie’s Bariin ei tulla sen vuoksi, onko siellä halvat vai 
kalliit hinnat ja onko siellä laaja vai suppea tuotevalikoima, vaan erityisesti sen vuoksi, että 
tavataan tuttu porukka ja henkilökunta.      
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5.3 Skippie’s Barin asiakastyytyväisyys 
 
Skippie’s Barin asiakastyytyväisyyttä arvioitiin 22 mielipideväittämällä, joita kyselyyn vastan-
neet arvioivat asteikolla 5 = täysin samaa mieltä ja 1 = täysin eri mieltä. Väittämät asiakas-
tyytyväisyydestä oli rakennettu asiakaspalvelun laadun ulottuvuuksien (kts. kuvio 4.) pohjalta. 
Teoriassa esitettiin alkuperäinen laaja kuvaus palvelun laadun ulottuvuuksista. Usein tämä 
kuvaus on kuitenkin supistettu tiiviimpään viiden palvelun laatu-ulottuvuuden muotoon (Zeit-
haml et al. 1990, 25). Teoriaosuudessa mainitut alkuperäiset kymmenen palvelun laadun ulot-
tuvuutta tiivistettiin tulosten esittämisvaiheessa luotettavuuteen, palveluvarmuuteen, empa-
tiaan ja palveluympäristöön.  
 
5.3.1 Asiakastyytyväisyys ”luotettavuus” -laatu-ulottuvuuden osalta 
 
Asiakastyytyväisyyttä palvelun ”luotettavuus” -laatu-ulottuvuuden osalta selvitettiin neljällä 
seuraavaksi nähtävällä mielipideväittämällä. Ensimmäinen näistä kuului: ”minulla oli positii-
vinen mielikuva Skippie’s Barista ennen siellä asiointia”. Toiseksi selvitettiin, oliko mielikuva 
Skippie’s Barista muuttunut positiivisempaan suuntaan ravintolassa asioinnin jälkeen. Kol-
mannessa väittämässä vastaajilta kysyttiin, erottuuko Skippie’s Bar positiivisesti muista lähi-
alueen anniskeluravintoloista. Viimeisenä väittämänä kysyttiin, suosittelisivatko kyselyyn vas-
tanneet Skippie’s Baria tuttavilleen.     
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Kuvio 17. Mielikuva Skippie’s Barista ennen ja jälkeen asioinnin 
 
Asiakastyytyväisyyskyselyn tulosten perusteella voidaan päätellä, että suurimmalla osalla 
vastaajista (26, 37 %) ei ollut selkeää mielipidettä Skippie’s Barista ennen siellä käyntiä. Ha-
vaittavissa on, että reilulla 10 % vastaajista oli hieman tai selkeästi negatiivinen kuva Skip-
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pie’s Barista ennen siellä käyntiä. Enemmistöllä (32, 46 %) vastaajista oli kuitenkin hieman tai 
todella positiivinen kuva Skippie’s Barista ennen siellä vierailua.  
 
Yllä olevan kuvaajan perusteella on nopeasti huomattavissa, että 55 (79 %) vastaajalla mieli-
kuva Skippie’s Barista muuttui positiivisempaan suuntaan siellä asioituaan. 13 vastaajalla (19 
%) ei ollut selkeää mielipidettä asiasta ja häviävän pienellä osalla (2, 3 %) mielikuva Skippie’s 
Barista muuttui hieman negatiivisempaan suuntaan ravintolassa asioinnin jälkeen. Kaiken 
kaikkiaan voidaan todeta, että Skippie’s Barissa tehdään asioita hyvin tai ainakin kohtuullisen 
hyvin nykyisten asiakkaiden mielestä, sillä mielikuva ravintolassa pääsääntöisesti muuttui 
positiivisempaan suuntaan siellä asioinnin jälkeen.           
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Kuvio 18. ”Skippie’s Bar erottuu positiivisesti alueen ravintoloista” 
 
Reilulla kolmasosalla vastaajista (25, 36 %) ei ollut selkeää mielipidettä siitä, erottuuko Skip-
pie’s Bar positiivisesti lähialueen muista vastaavista anniskeluravintoiloista vai ei. Suurin osa 
vastaajista (47, 67 %) kuitenkin oli sitä mieltä, että Skippie’s Bar erottuu joko hieman tai 
selvästi positiivisesti muista alueen anniskeluravintoloista. 12 vastaajan (17 %) mielestä Skip-
pie’s Bar ei erotu positiivisesti muista alueen anniskeluravintoloista.   
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Kuvio 19. ”Suosittelisin Skippie’s Baria tuttavilleni” 
 
Suurin osa eli 43 (61 %) vastaajista joko varmasti tai luultavasti suosittelisi Skippie’s Baria 
tuttavilleen. 21 (30 %) vastaajaa ei täysin tiennyt suosittelisiko Skippie’s Baria tuttavilleen vai 
ei. Viisi vastaajaa (7 %) ei luultavasti suosittelisi ja yksi vastaaja ei todellakaan suosittelisi 
Skippie’s Baria tuttavilleen. Tämä väittämä kiteyttää kohtuullisen hyvin kokonaisasiakastyyty-
väisyyden tason ja voidaan olettaa olevan selkeä indikaattori mahdollisuuksista jatkaa menes-
tyksekästä liiketoimintaa.  
 
5.3.2 Asiakastyytyväisyys ”palveluvarmuus” -laatu-ulottuvuuden osalta 
 
Palveluvarmuus –laatu-ulottuvuuteen on tiivistetty alkuperäisistä kymmenestä palvelun laatu-
ulottuvuudesta pätevyys, kohteliaisuus, uskottavuus ja turvallisuus. Asiakastyytyväisyyttä 
tämän laatu-ulottuvuuden suhteen mitattiin alla olevassa kuviossa nähtävillä kahdella mieli-
pideväittämällä: Skippie’s Barin henkilökunta on ystävällistä ja miellyttävää sekä henkilökun-
ta on ammattitaitoista.   
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Kuvio 20. Skippie’s Barin henkilökunnan ystävällisyys ja ammattitaito 
 
Lähes jokainen vastaaja on ollut täysin tai osittain samaa mieltä siitä, että Skippie’s Barin 
henkilökunta on ystävällistä ja miellyttävää sekä henkilökunta on ammattitaitoista. Tästä 
voidaan tehdä vain yksi johtopäätös: asiakkaat todella pitävät Skippie’s Barin henkilökunnasta 
ja pitävät henkilökuntaa myös todella ammattitaitoisena. Sama tulos tulee esiin monessa 
muussakin kohdassa empiiristä aineistoa, joten tämän perusteella voidaan todeta Skippie’s 
Barin henkilökunnan olevan tärkein menestystekijä liiketoiminnalle. 
 
5.3.3 Asiakastyytyväisyys ”empatia” –laatu-ulottuvuuden osalta 
 
Palvelun empatia –laatu-ulottuvuuteen on yhdistetty alkuperäisistä laatu-ulottuvuuksista saa-
vutettavuus, viestintä ja asiakkaan ymmärtäminen. Asiakastyytyväisyyttä arvioitiin seuraavien 
seitsemän mielipideväittämän perusteella.   
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Kuvio 21. ”Skippie’s Barin palvelu on usein hidasta” 
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Yllä olevasta kuviosta on nähtävillä selvä mielipide Skippie’s Barin palvelun hitaudesta. Yli-
voimainen enemmistö kokee palvelun Skippie’s Barissa olevan nopeaa.  
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Kuvio 22. ”Pöytiintarjoilu olisi hyvä ratkaisu” 
 
Suurin osa (32, 46 %) kyselyyn vastanneista oli sitä mieltä, että pöytiintarjoilu ei ole hyvä 
ratkaisu. Näin ollen se ei toisi asiakkaille niin paljon lisäarvoa, jotta systemaattisesti tällaista 
lisäystä palveluun kannattaisi tehdä. 22 (28 %) vastaajalla ei ollut selkeää mielipidettä asias-
ta. Toisaalta 16 vastaajan (23 %) mielestä pöytiintarjoilu olisi hyvä lisä palveluun. Tämä huo-
mioon ottaen, lisättynä 22 vastanneella, joilla ei ollut täysin selvää mielipidettä asiasta, voi-
daankin arvioida, että pöytiintarjoilu spontaanisti tilanteen mukaan saattaisi tuoda osalle 
asiakkaista jonkin verran lisäarvoa ja tällä tavoin lisätä heidän asiakastyytyväisyyttään.  
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Kuvio 23. ”Skippie’s Bar sijaitsee hyvällä paikalla” 
 
Suuri enemmistö kyselyyn vastanneista oli sitä mieltä, että Skippie’s Bar sijaitsee hyvällä pai-
kalla. 17 vastaajaa ei ollut kallistunut asian suhteen kumpaankaan suuntaan. Heidän tapauk-
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sessaan voidaan olettaa, että Skippie’s Barin sijainnilla ei ole erityistä merkitystä. Kuuden 
vastaajan (9 %) mielestä Skippie’s Bar ei puolestaan sijaitse hyvällä paikalla.    
 
26
11
18
10
5
26
15
20
4
5
0
5
10
15
20
25
30
täysin eri
mieltä
täysin
samaa
mieltä
SB:n aukeamisajat ovat liian
myöhäisiä
SB sulkeutuu arkisin liian
aikaisin
 
Kuvio 24. Mielipideväittämät Skippie’s Barin aukioloajoista 
 
Aukioloaikojen suhteen oli havaittavissa kohtuullista hajontaa vastauksissa. Kuitenkin enem-
mistö oli sitä mieltä, että Skippie’s Bar ei aukea liian myöhään ja ei mene arkisin kiinni liian 
aikaisin. Vajaalla kolmasosalla ei ollut selkeää mielipidettä aukioloajoista. 15 (21 %) vastaajan 
mielestä Skippie’s Barin aukeamisajat ovat hieman tai selvästi liian myöhäisiä. Yhdeksän (13 
%) vastaajaa oli sitä mieltä, että Skippie’s Bar puolestaan sulkeutuu arkisin liian aikaisin. Tu-
losten perusteella aukioloaikojen muutoksia kannattaisi mahdollisesti kokeilla ja selvittää 
olisiko se taloudellisesti kannattavaa. Toisaalta kesäisin Skippie’s Barissa aukeamisaikaa 
yleensä aikaistetaan ja tämä on koettu kannattavaksi.      
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Kuvio 25. Palautteen kuuntelu ja siihen reagointi Skippie’s Barissa 
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Vastaajista suurin osa (39, 56 %) oli sitä mieltä, että Skippie’s Barissa kuunnellaan heidän 
palautettaan asianmukaisesti. 11 (16 %) vastaajaa oli asiasta hieman tai täysin eri mieltä. 20 
vastaajalla ei ollut selkeää näkemystä asiasta. Palautteeseen reagoimisen nopeuteen kyselyyn 
vastanneet eivät olleet ihan niin tyytyväisiä kuin pelkästään sen kuunteluun. Toisaalta jopa 30 
(43 %) vastaajalla ei ollut asiasta selvää mielipidettä. 12 (17 %) vastaajaa koki, että heidän 
palautteeseensa ei reagoitu riittävän nopeasti. Helposti voidaan olettaa että, jos asiakkailla 
ei oikein ole selvää käsitystä siitä reagoidaanko heidän palautteeseensa riittävän nopeasti vai 
ei, niin tällöin palautteeseen reagointia tulisi nopeuttaa ja kehittää. Näin suurimmalle osalle 
asiakkaista muodostuisi selkeä kuva siitä, että heidän palautteeseensa todella reagoidaan ja 
riittävän nopeasti. Tämä luonnollisesti taas edelleen lisäisi asiakastyytyväisyyttä.  
 
5.3.4 Asiakastyytyväisyys ”palveluympäristö” –laatu-ulottuvuuden osalta 
 
Asiakastyytyväisyyttä palveluympäristön kannalta tarkasteltiin viimeisten yhdeksän mielipide-
väittämän perusteella.  
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Kuvio 26. ”Skippie’s Barissa tulisi olla happy hour” 
 
Enemmistö (39, 56 %) kyselyyn vastanneista oli sitä mieltä, että Skippie’s Barissa tulisi olla 
happy hour. Tämä antaa yhden konkreettisen kehittämisidean asiakkaiden tyytyväisyyden 
lisäämiseksi.  
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Kuvio 27. Mielipideväittämät Skippie’s Barin hintatasosta 
 
Asiakastyytyväisyydessä hintatason suhteen oli havaittavissa kohtuullisen paljon hajontaa 
vastanneiden kesken. 22 (31 %) vastaajalla ei ollut selkeää mielipidettä hintojen kalleudesta 
ja 23 (33 %) vastaajaa ei ollut varma, ovatko hinnat oikeassa suhteessa Skippie’s Barin ole-
muksen / imagon kanssa. 22 (31 %) vastaajan mielestä Skippie’s Barin hinnat ovat jonkin ver-
ran tai selvästi liian kalliita. Vastaavasti 26 (37 %) vastaajaa ei kokenut hintoja kalliiksi. Hin-
tojen suhteesta anniskeluravintolan olemukseen vastaajat olivat päinvastaista mieltä. 23 (33 
%) asiakkaan mielestä Skippie’s Barin hinnat eivät osittain ole ja neljän mielestä hinnat eivät 
selvästi ole linjassa ravintolan yleisen olemuksen kanssa. Vastaavasti 20 (29 %) asiakkaan mie-
lestä hinnat vastaavat jokseenkin tai täysin paikan olemusta ja imagoa.  
 
Yhteenvedoksi voidaan todeta, että asiakkaiden mielipiteet jakautuivat suurin piirtein tasai-
sesti kolmeen osaan: hintataso on sopiva, ei selkeää kantaa asiasta ja hintataso on hieman tai 
liian korkea. Siitä, että hinnat ovat oikeassa suhteessa ravintolan yleiseen olemukseen näh-
den, oltiin kokonaisuudessaan aavistuksen verran vastakkaista mieltä. Näin ollen hinnat luul-
tavasti kannattaa pitää ennallaan, mutta monipuolisia tarjouksia olisi ehkä syytä lisätä asia-
kastyytyväisyyden kasvattamiseksi.           
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Kuvio 28. ”Skippie’s Barissa soiva musiikki on hyvää ja asianmukaista” 
 
Musiikkivalinnoissa Skippie’s Barissa on vastausten perusteella onnistuttu suhteellisen hyvin 
tähän mennessä. 37 (53 %) vastaajaa oli tyytyväisiä ravintolassa soivaan musiikkiin, kun taas 
13 (19 %) vastaajaa puolestaan ei ollut. 20 (29 %) vastaajalla ei tämän suhteen selvää mielipi-
dettä ollut.  
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Kuvio 29. ”Muut asiakkaat vähentävät ajoittain viihtyvyyttäni” 
 
Suurin yksittäinen joukko (26, 37 %) asiakkaista ei ollut varma vähentävätkö muut asiakkaat 
ajoittain heidän viihtyvyyttään Skippie’s Barissa vai eivät. Muut vastaukset jakautuivat suh-
teellisen tasan sen mukaan, että muut asiakkaat ajoittain joko osittain tai täysin vähentävät 
vastaajien viihtyvyyttä (21, 30 %) ja sen mukaan, että muut asiakkaat eivät vähennä (23, 33 
%) vastaajien viihtyvyyttä.    
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Kuvio 30. ”Skippie’s Barissa tulisi olla jotain naposteltavaa” 
 
Siihen, tulisiko Skippie’s Barissa olla saatavilla jotain naposteltavaa, muodostui selkeä mieli-
pide, joka nähdään yllä olevasta kuvaajasta. 26 (37 %) kyselyyn vastaajaa oli täysin ja 20 (29 
%) osittain samaa mieltä väittämän kanssa. 18 (26 %) vastaajalla ei ollut asiasta selkeää kan-
taa, ja ainoastaan kuusi vastaajaa oli asiasta eri mieltä. Saadun tuloksen mukaan, Skippie’s 
Barissa tulisi ehdottomasti lisätä naposteltavien saatavuutta asiakastyytyväisyyden lisäämisek-
si.  
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Kuvio 31. ”Skippie’s Barin sisustus on viihtyisä ja tilat ovat siistissä kunnossa” 
 
Tilojen siisteydessä ja sisustuksen viihtyisyydessä on tämän tutkimuksen perusteella Skippie’s 
Barin suurimmat puutteet. Tätä seikkaa ei lievennä se, että myöhemmin kuviosta 33. on näh-
tävillä kyselyyn vastanneiden asiakkaiden arvostavan palvelutilojen siisteyttä kuudesta palve-
lutekijästä toiseksi tärkeimmäksi.  
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35 (50 %) vastaajan mielestä Skippie’s Barin sisustus ei ollut erityisen viihtyisä, kun taas vain 
15 (21 %) oli sitä mieltä, että sisustus on viihtyisä. 20 (29 %) vastaajalla sisustuksen viihtyisyy-
destä ei ollut kantaa. Vielä heikommalta tilasto näyttää sisätilojen siisteyden suhteen, sillä 
jopa 37 (53 %) vastaajaa ei ollut tyytyväinen siisteyteen. 16 (23 %) vastaajan mielestä sisätilat 
olivat siistissä kunnossa. 17 (24 %) vastaajalla ei ollut tästä asiasta selvää mielipidettä.  
 
Tämän tilaston valossa voidaan todeta, että ykkösprioriteettina asiakkaiden viihtyvyyden ja 
tyytyväisyyden lisäämisessä on sisätilojen paremmasta siisteydestä huolehtiminen sekä sisus-
tuksen uusiminen ainakin osittain. Tässä kohdassa voidaan mainita se, että juuri samaan ai-
kaan, kun tätä tutkimusta tehtiin, Skippie’s Barissa hieman uusittiin sisustusta.          
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Kuvio 32. ”Skippie’s Barin oheispalvelut ja –tarjonta on laadukasta” 
 
Tv-, peli- ja lehtitarjonnan arviointi oli suhteellisen ympäri pyöreää, sillä vähintään kolmasosa 
vastauksista sijoittui mittariston keskelle. Tv-tarjonnan kohdalla 15 (21 %) vastaajaa oli osit-
tain tai täysin eri mieltä sen laadukkuudesta ja puolestaan 27 (36 %) vastaajan mielestä tar-
jonta oli riittävän laadukasta. Pelitarjontaan tyytymättömiä oli kymmenen (14 %) vastaajaa ja 
tyytyväisiä vastaavasti 25 (36 %). Lehtitarjontaan vain seitsemän (10 %) vastaajaa oli osittain 
tyytymättömiä ja 26 (37 %) osittain tai täysin tyytyväisiä.  
 
Käytännön johtopäätöksenä tästä voidaan todeta, että oheistarjonnan ja –palvelujen laatu 
kokonaisuudessaan on riittävällä tasolla asiakkaiden mielestä. Tv-tarjonnan kehittämisestä 
löytyy jonkinlaisia viitteitä myöhemmin nähtävästä vapaasta palautteesta, jonka mukaan oli 
havaittavissa tyytymättömyyttä television kokoon.      
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5.4 Kokonaisarvio Skippie’s Barin asiakaspalvelusta 
 
Tällä mittarilla haluttiin selvittää kyselyyn vastanneiden kokonaisarvosana Skippie’s Barin 
asiakaspalvelusta kuuden alla olevassa kuviossa nähtävän palvelutekijän osalta. Vastaajia 
pyydettiin arvioimaan näitä palvelutekijöitä perinteisten kouluarvosanojen 4-10 mukaan.    
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Kuvio 33. Arvosanat Skippie’s Barin asiakaspalvelusta 
 
Kaksi palvelutekijää sai selkeästi muihin verrattuna paremmat arvosanat: henkilökunnan ystä-
vällisyys (9) ja palvelun nopeus (8,6). Tuotevalikoiman monipuolisuus, hintataso ja oheistar-
jonta / -palvelut arvostettiin tasaisesti 7,5 tasolle. Palvelutilojen siisteys sai selvästi muita 
alemman arvosanan sijoittuen listan viimeiseksi keskiarvolla 6,9. Asiakastyytyväisyyden koko-
naisarvosanaksi muodostui näin ollen 7,8.   
 
Arvosanan lisäksi vastaajia pyydettiin arvioimaan samojen palvelutekijöiden tärkeys heille 
itselleen asteikolla, 1 = ei mitään merkitystä ja 5 = erittäin tärkeä. Tämän avulla pystytään 
arvioimaan, mitä palvelutekijöitä asiakkaat pitävät tärkeinä. Edellisen mittarin arvosana antoi 
puolestaan viitteitä siitä, kuinka Skippie’s Barissa on onnistuttu näissä palvelutekijöissä. Näi-
den arviontien avulla pystytään priorisoimaan asiakastyytyväisyyttä kehittäviä toimintoja.  
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Kuvio 34. Annettujen palvelutekijöiden tärkeys Skippie’s Barin asiakkaille 
 
Henkilökunnan ystävällisyys arvostettiin kaikkein tärkeimmäksi palvelutekijäksi ja tässä Skip-
pie’s Barissa on myös onnistuttu parhaiten. Palvelun nopeus puolestaan arvostettiin kolman-
neksi tärkeimmäksi palvelutekijäksi ja tässä Skippie’s Barissa oli myös onnistuttu loistavasti. 
Henkilökuntaan liittyvien palvelutekijöiden suhteen Skippie’s Barissa on siis onnistuttu erit-
täin hyvin ja näitä asioita asiakkaat myös pitävät tärkeinä. 
 
Palvelutilojen siisteys arvostetaan toiseksi tärkeimmäksi palvelutekijäksi. Kuten edellisestä 
kuviosta on havaittavissa, siisteys saa selvästi huonoimman arvosanan. Näin ollen siisteyden 
parantaminen on tärkein yksittäinen kehitettävä asiakaspalvelun osa-alue. Hintatasoa ei koet-
tu erityisen tärkeäksi palvelutekijäksi ja se saa tämän suhteen riittävän hyvän arvosanan. 
Koko tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella hintatasoa ei kannata laskea, mikäli se edes 
olisi mahdollista kulujen kattamisen vuoksi, vaan monipuolisten tarjousten jatkuva esillä olo 
ja mahdollisesti happy hourin hyödyntäminen, olisivat kehittämisen arvoisia toimenpiteitä.  
 
Tuotevalikoiman monipuolisuutta ja erityisesti oheistarjontaa (tv, pelit ja lehdet) ei koettu 
kovinkaan tärkeiksi palvelutekijöiksi ja tämän seikan suhteen arvosanatkin olivat riittävän 
hyviä asiakastyytyväisyyden kannalta.   
       
5.5 Avoimen palautteen yhteenveto 
 
Avointa palautetta kyselyyn vastanneista antoi noin puolet. Palautteesta poimittiin ne tee-
mat, jotka useimmin tulivat esiin ja tekstiin otettiin mukaan myös muutama suora lainaus. 
Alasuutarin (1995, 24) mukaan suorien lainausten tulee liittyä tekstiin ja esittää kontekstis-
saan. Lainauksia tulee myös tulkita, ja tekstin ja otteiden välillä tulee vallita tasapaino. Ot-
teiden tulee olla myös lyhyitä ja niistä tulisi käyttää vain parhaita kuvauksia.  Avoimella pa-
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lautteella vastaajilta kysyttiin, mitä parannettavaa Skippie’s Barilla olisi, jotta se paremmin 
vastaisi asiakkaiden tarpeita ja toiveita sekä mitkä asiat Skippie’s Barissa ansaitsevat erityistä 
kiitosta.  
 
Kymmenen kyselyyn vastaajaa toivoi suurempaa televisiota. 15 vastaajaa toivoi pintaremont-
tia ja sisustuksen uusimista. Hyvinä esimerkkipalautteina käyvät seuraavat suorat lainaukset: 
”Ulkoasuun voisi panostaa enemmän. Nyt baari on nuhjuinen ja aikansaeläneen oloinen” sekä 
”tiloja pitäisi uudistaa ja siistiä, baarilta tuntuu puuttuvan pitkäntähtäimen suunnitelmia, 
jotka parantaisivat asiakkaiden viihtyvyyttä”. Erityisesti WC-tilojen uusimista tai kunnosta-
mista toivottiin. Siisteyttä kaipasi noin kymmenen palautteen antajaa. Kuusi asiakasta toivoi 
lisää live-musiikkia ja bändi-iltoja. Viisi vastaajaa toivoi lisää suolaista naposteltavaa ja happy 
houria. Lisäksi useammin kuin kerran esiin nousi toive aukioloaikojen pidentämisestä arkipäi-
visin erityisesti keskiviikosta eteenpäin.  
 
Erityistä kiitosta sai lähes jokaiselta palautteen antajalta ystävällinen ja mukava henkilöstö. 
Noin 20 vastaajaa kehui myös Skippie’s Barin mukavaa ja rentoa ilmapiiriä. Näistä seikoista 
hyvinä esimerkkeinä käyvät seuraavat suorat lainaukset: ”mukava henkilökunta ja tuttu va-
kioporukka ovat Skippie's baarin kivijalka”, ”palvelu, henkilökunta ja kotoisa fiilis”, ”henki-
lökunta on ystävällistä ja mukavaa – miellyttävä tunnelma” sekä ”mukava käydä, kun on tut-
tu henkilökunta ja hyvä henki”. Henkilöstöstä erityisesti ravintolan tytöt saivat positiivista 
palautetta, mikä käy ilmi seuraavassa suorassa lainauksessa: ”mukava terassi ja mukavat tar-
joilijatytöt”. Kuusi vastaajaa kehui Skippie’s Barin terassia. Seuraava suora lainaus kiteyttää 
tämän hyvin ja antaa positiivista palautetta joustavuudesta ja palvelualttiudesta, joka tuo 
konkreettista lisäarvoa asiakkaille: ”Hyvä terassi. Koirille ollaan ystävällisiä. Keravalla vain 
kaksi terassia, joihin saa tuoda koiria - iso plussa”. 
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6 Johtopäätökset 
 
”Tutkimuksen arvo ei muodostu tutkimuksen teknisestä toteutuksesta, vaan saatujen tulosten 
hyödyntämiskyvystä” (Rope 2000, 452). Tutkimuksen antamat tulokset eivät itsestään muutu 
käytännöksi. Onkin ratkaistava, millaisia toimenpiteitä tarvitaan ja laadittava jonkinlainen 
toimenpidesuunnitelma. Tutkimustulosten avulla onnistuttiin suhteellisen hyvin vastaamaan 
työn alussa esitettyihin tutkimusongelmiin. Tutkimuksen päätavoitteena oli ”systemaattisen 
asiakasinformaation kartoittaminen ja mittaaminen nykyiseltä asiakaskunnalta”. Päätutki-
musongelmaa tukevat alatavoitteet olivat ”asiakaskunnan ostokäyttäytymisen kartoittaminen 
ja analysointi” sekä ”asiakastyytyväisyyden tason mittaaminen ja tämän pohjalta asiakastyy-
tyväisyyttä parantavien kehittämisehdotuksien muodostaminen”. Ostokäyttäytymistä kartoit-
taneiden kolmen kysymyspatterin avulla saatiin vastauksia asiakkaiden tarpeista ja niistä teki-
jöistä / syistä, joiden vuoksi lähdetään anniskeluravintolaan ja miksi valitaan Skippie’s Bar. 
Asiakastyytyväisyyskyselyn vastauksista saatiin puolestaan konkreettista tietoa asiakastyyty-
väisyyden tasosta sekä siitä, missä palvelutekijöissä Skippie’s Bar oli asiakkaiden mielestä 
onnistunut ja missä palvelun osa-alueissa on kehittämisen varaa. Avoimen palautteen kautta 
saatiin useita hyviä kehittämisideoita sekä paljon kehuja miellyttävästä ja ammattitaitoisesta 
henkilökunnasta. 
 
Kolme tärkeintä syytä lähteä anniskeluravintolaan vastaajien mielestä oli tuttujen ja kaverei-
den tapaaminen, rentoutumaan lähteminen ja tutun henkilökunnan tapaaminen. Seuraavaksi 
tärkeimmäksi syyksi anniskeluravintolassa käynnille koettiin tapahtumat ja ohjelmat, kuten 
live-musiikki. Tämän tyyppisiä tapahtumia Skippie’s Barissa toivottiinkin olevan enemmän. 
Viidenneksi merkittävin syy anniskeluravintolassa käynnille oli lähteä katsomaan televisiosta 
esimerkiksi urheilua. Vahvemmassa profiloitumisessa ns. ”sporttibaariksi” olisi palautteen ja 
tulosten mukaan potentiaalista ideaa. Tämä edellyttäisi avoimessa palautteessakin useasti 
esiin tullutta suuremman television hankintaa elämysnautintojen parantamiseksi. Pelien pe-
laamisen ja lehtien lukemisen mahdollisuutta ei koettu erityisen tärkeiksi syiksi lähteä annis-
keluravintolaan. Näiden suhteen Skippie’s Bar tarjoaa riittävän palvelutason. 
 
Kyselystä saatujen tulosten mukaan Skippie’s Bariin ei tulla hintojen tai tuotevalikoiman 
vuoksi, vaan erityisesti sen vuoksi, että tavataan tuttu porukka ja miellyttävä henkilökunta. 
Ympäristön viihtyisyys koettiin yleisesti ottaen toiseksi tärkeimmäksi syyksi valita anniskelu-
ravintola. Skippie’s Barin kohdalla tämä tekijä oli vasta neljänneksi tärkein. Tulos tukee tut-
kimuksessa esiin tullutta lievää tyytymättömyyttä Skippie’s Barin sisustuksen viihtyisyyteen ja 
siisteyteen. Yleinen tunnelma Skippie’s Barissa puolestaan saa tutkimuksen tulosten mukaan 
positiivista palautetta.  
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Skippie’s Barissa tehdään asioita hyvin tai ainakin kohtuullisen hyvin nykyisten asiakkaiden 
mielestä, sillä mielikuva ravintolasta pääsääntöisesti muuttui positiivisempaan suuntaan siellä 
asioinnin jälkeen. Suurin osa vastaajista (47, 67 %) oli myös sitä mieltä, että Skippie’s Bar 
erottuu positiivisena muista alueen anniskeluravintoloista. 43 (61 %) vastaajaa joko varmasti 
tai luultavasti suosittelisi Skippie’s Baria tuttavilleen. Nämä tulokset kertovat kokonaisasia-
kastyytyväisyyden olevan hyvällä tasolla ja näin ollen voidaankin olettaa, että liiketoiminnan 
menestyksekkäälle jatkamiselle on olemassa hyvät mahdollisuudet. Varmin johtopäätös tulos-
ten pohjalta voidaan tehdä siitä, että asiakkaat todella pitävät Skippie’s Barin henkilökunnas-
ta ja arvostavat sen ammattitaitoa. Voidaankin todeta Skippie’s Barin henkilökunnan olevan 
tärkein menestystekijä liiketoiminnalle. Tulosten perusteella tärkein kehittämiskohde Skip-
pie’s Barissa asiakkaiden viihtyvyyden ja tyytyväisyyden lisäämiseksi on sisätilojen paremmas-
ta siisteydestä huolehtiminen sekä sisustuksen uusiminen. 
 
Yksittäisten esiin nousseiden tulosten mukaan pöytiintarjoilu spontaanisti tilanteen mukaan 
voisi tuoda osalle asiakkaista lisäarvoa ja tällä tavoin saattaisi lisätä heidän asiakastyytyväi-
syyttään. Suuri enemmistö kyselyyn vastanneista oli sitä mieltä, että Skippie’s Bar sijaitsee 
hyvällä paikalla. Aukioloaikojen muutoksia kannattaisi mahdollisesti kokeilla ja selvittää olisi-
ko se taloudellisesti kannattavaa. Kesäisin Skippie’s Barissa aukeamisaikaa yleensä aikaiste-
taan ja tämä on koettu kannattavaksi. Vastaajista suurimman osan mielestä heidän palautet-
taan kuunnellaan asianmukaisesti, mutta siitä, reagoidaanko heidän palautteeseensa riittävän 
nopeasti, ei oltu täysin tietoisia. Tällöin voidaan olettaa, että palautteeseen reagointia tulisi 
nopeuttaa ja kehittää. Tämän myötä suurimmalle osalle asiakkaista muodostuisi selkeä kuva 
siitä, että heidän palautteeseensa todella reagoidaan ja riittävän nopeasti. Tämä tietysti taas 
edelleen lisäisi asiakastyytyväisyyttä. Tulosten mukaan Skippie’s Barissa tulisi ehdottomasti 
lisätä naposteltavien saatavuutta asiakastyytyväisyyden lisäämiseksi.   
 
Asiakastyytyväisyyden parantaminen vaatii yritykseltä panostuksia, jotka usein aiheuttavat 
myös kustannuksia. Tärkeää on arvioida, kuinka paljon asiakastyytyväisyyttä kannattaa paran-
taa, etteivät kustannukset muodostu suuremmiksi kuin siitä saatavat tuotot. Tässä tapaukses-
sa tuleekin seurata asiakastyytyväisyyden ja myynnin suhdetta pitkällä aikavälillä. Skippie’s 
Barin kokoisen pienen ja yksityisen anniskeluravintolan kohdalla taloudelliset resurssit aiheut-
tavat tiettyjä rajoitteita asiakastyytyväisyyden kehittämiseen kohdentuviin toimenpiteisiin. 
Seuraavassa taulukossa on yhteenveto asiakastyytyväisyyteen vaikuttavien palvelutekijöiden 
tärkeydestä ja asiakkaiden näille palvelutekijöille antamat arvosanat.  
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Tärkeysjärjestys Arvosana 
1. Henkilökunnan ystävällisyys 9,03 
2. Palvelutilojen siisteys 6,91 
3, Palvelun nopeus 8,61 
4. Hintataso 7,44 
5. Tuotevalikoiman monipuolisuus 7,46 
6. Oheistarjonta (tv, pelit ja lehdet) 7,43 
 
Kokonaisasiakastyytyväisyydeksi saatiin 7,8 maksimiarvon ollessa 10. Tämä kertoo, että asia-
kastyytyväisyys on kohtuullisen hyvällä tasolla, mutta parantamisen varaakin löytyy. Henkilö-
kunnan ystävällisyys arvostettiin tärkeimmäksi palvelutekijäksi ja Skippie’s Bar sai tästä myös 
parhaan arvosanansa. Skippie’s Barin ehdoton vahvuus on henkilökunta. Palvelutilojen siisteys 
sijoittui vastaajien mielestä toiselle sijalle, mutta sai heikoimman arvosanan. Siisteyden pa-
rantaminen on siis ensisijalla asiakastyytyväisyyden kehittämisessä. Palvelun nopeus arvostet-
tiin kolmanneksi tärkeimmäksi palvelutekijäksi ja se sai toiseksi parhaan arvosanan kyselyyn 
vastanneilta asiakkailta. Tämä palvelun ominaisuus on erinomaisessa kunnossa eikä vaadi ke-
hittämistä. Hintataso koettiin neljänneksi tärkeimmäksi palvelutekijäksi ja se sai myös nel-
jänneksi parhaimman arvosanan. Tutkimuksen tulosten mukaan hintoja ei ole syytä laskea, 
mutta hyvien tarjouksien esillä olo ja happy hour ovat parhaat keinot parantaa asiakastyyty-
väisyyttä hintojen suhteen. Tuotevalikoiman monipuolisuuden tärkeys sijoittui toiseksi viimei-
selle sijalle ja sai kolmanneksi parhaan arvosanan. Tämäkään palvelutekijä ei kaipaa akuuttia 
kehittämistä tulosten mukaan. Käytännössä tuotevalikoiman laajentaminen on niitä helpoim-
pia kehittämiskohteita. Tuoteuutuuksia toki kannattaa kokeilla ja kysyä niistä asiakkailta suo-
raa palautetta. Vähiten tärkeimmäksi palvelutekijäksi Skippie’s Barissa koettiin oheistarjonta 
(tv, pelit ja lehdet) ja se sai viidenneksi parhaan arvosanan. Tilastollisesti tarkasteltuna tä-
mänkään palvelutekijän kehittämiseen ei kannata uhrata paljon resursseja. Vapaasta palaut-
teesta nousee kuitenkin esiin toive suuremmasta televisiosta. Tämä panostus lisäisi osan asi-
akkaiden tyytyväisyyttä, saisi luultavasti uusia asiakkaita tulemaan ravintolaan seuraamaan 
mm. urheilua sekä vahvistaisi Skippie’s Barin imagoa myös eräänlaisena ”sporttibaarina”. 
Tätä teemaa tukee Skippie’s Barin sisustuksessa seinillä olevat jalkapallopaidat ja se, että 
ravintolaan tullaan useasti seuraamaan televisiosta erilaisia urheilutapahtumia.  
 
Jatkotutkimuksien osalta voidaan todeta se, että nyt, kun Skippie’s Barissa on tehty syste-
maattinen asiakastyytyväisyystutkimus, kannattaa tämä suorittaa säännöllisesti jatkossakin, 
jotta asiakastyytyväisyydestä saataisiin ajanmukaista tietoa ja kehittämisresursseja voitaisiin 
kohdistaa mahdollisimman relevantteihin ja kannattaviin kohteisiin. 
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7 Yhteenveto 
 
Tässä tutkimuksessa selvitettiin keravalaisen anniskeluravintola Skippie’s Barin nykyisen asia-
kaskunnan ostokäyttäytymistä ja asiakastyytyväisyyttä. Tutkimuksen aihe ja kohde olivat 
luonnollinen valinta tutkimuksen tekijälle, hänen oltuaan toimeksiantajan palveluksessa use-
ampia jaksoja opiskelujen aikana. Ostokäyttäytymisen selvittämiselle ja asiakastyytyväisyy-
den mittaamiselle oli myös olemassa selkeä tilaus, sillä toimeksiantaja ei ollut koskaan aikai-
semmin systemaattisesti näitä asioita selvittänyt. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja halusi 
muodostaa tarkemman käsityksen asiakkaidensa taustatekijöistä, selvittää asiakkaiden osto-
käyttäytymiseen vaikuttavia tekijöitä ja syitä sekä mitata asiakastyytyväisyyden tason. Tut-
kimuksen avulla toimeksiantaja toivoi pystyvänsä kehittämään palvelutarjontaansa ja markki-
nointitoimenpiteitänsä, jotta vanha asiakaskunta pystyttäisiin säilyttämään sekä uusia asiak-
kaita houkuttelemaan.  
 
Tutkimuksen päätavoitteena oli ”systemaattisen asiakasinformaation kartoittaminen ja mit-
taaminen nykyiseltä asiakaskunnalta”. Päätutkimusongelmaa tukevat alatavoitteet olivat 
”asiakaskunnan ostokäyttäytymisen kartoittaminen ja analysointi” sekä ”asiakastyytyväisyy-
den tason mittaaminen ja tämän pohjalta asiakastyytyväisyyttä parantavien kehittämisehdo-
tuksien muodostaminen”. Tutkimuksen kohderyhmänä olivat nykyiset asiakkaat, joten uusien 
potentiaalisten asiakkaiden ostokäyttäytymiseen tämä tutkimus ei ottanut kantaa.   
 
Ostokäyttäytymisellä tarkoitetaan loppukuluttajien ostamiseen, kuluttamiseen sekä tuottei-
den / palveluiden ja ostopaikan valintaan liittyviä taustatekijöitä, vaikuttimia ja syitä. Näiden 
tekijöiden tunnistamisen ja tiedostamisen tärkeys piilee siinä, että ne voidaan ottaa huomi-
oon markkinointitoimenpiteissä. Kun tunnetaan ostopäätökseen johtava ajatusmalli ja syyt, 
voidaan luoda mielikuvia, tuotteita / palveluita, valikoimia, mainoksia jne., jotka sopivat 
yhteen yrityksen oman asiakaskohderyhmän ostopäätöksiin vaikuttavien syiden kanssa ja joh-
tavat näin positiiviseen lopputulokseen ostopaikan valintaa ja ostopäätöstä tehtäessä. Kulut-
tajan ostokäyttäytymiselle ominaista on tavoitteellisuus, sillä tämä on motivoitunut tyydyt-
tämään kokemansa tarpeen. Kuluttajan ostokäyttäytyminen on monia toimintoja sisältävä 
prosessi, joka koostuu tiedon etsinnästä eri lähteistä, tiedon vertailusta, yhteydenotoista 
yrityksiin sekä palvelun / tuotteen varsinaisesta käyttämisestä. Kuluttajan käyttäytyminen 
vaihtelee ajan ja päätöksenteon monimutkaisuuden suhteen. Kuluttajalla on ostotilanteessa 
myös erilaisia rooleja: hän voi olla palvelun käyttäjä, varsinainen päätöksentekijä, vaikuttaja 
tai kaikkia näitä yhtä aikaa. Kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat yksilölliset ja per-
soonalliset ominaisuudet, kulttuurilliset, psykologiset ja sosiaaliset tekijät sekä monenlaiset 
tilannetekijät. 
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Palvelun merkitys on viime vuosina kasvanut voimakkaasti, koska pelkillä tuotteilla on yhä 
vaikeampi erottua kilpailijoista. Palveluilla tarjontaa voidaan erilaistaa. Palvelun laadusta on 
muodostunut merkittävä kilpailukeino. Palvelun laadulla tarkoitetaan sitä, kuinka hyvin palve-
lu vastaa asiakkaan odotuksia ja vaatimuksia, eli kuinka hyvin asiakkaan tarpeet tyydyttyvät. 
Asiakkaan kokemus laadusta muodostuu palvelun teknisestä sekä toiminnallisesta laadusta. 
Kolmas laadun osatekijä on asiakkaan mielikuva palveluntuottajasta. Mielikuva / imago toimii 
laatukokemuksen suodattimena. Palvelun laadun ulottuvuudet ovat reagointialttius, pätevyys, 
saavutettavuus, kohteliaisuus, viestintä, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmärtäminen 
ja palveluympäristö (ja muut konkreettiset asiat). Kyselylomakkeen asiakastyytyväisyyskysely 
pohjautui näihin palvelun laadun eri ulottuvuuksiin.  
 
Asiakastyytyväisyys on palvelun laatua laajempi käsite. Laatu on yksi asiakastyytyväisyyteen 
vaikuttava tekijä. Asiakkaan voidaan olettaa olevan tyytyväinen, jos hänen kokemuksensa 
tuotteesta ja / tai palvelusta vastaavat ennakko-odotuksia. Tyytyväisyyttä tuottavat palvelun 
ominaisuudet (abstraktit ja konkreettiset) ja palvelun käytön seuraukset (toiminnalliset ja 
psykologiset). Tyytyväisyyteen vaikuttavat myös palveluun liittyvien tuotteiden laatu, hinta, 
tilannetekijät ja asiakkaan yksilölliset ominaisuudet. Asiakkaan tyytyväisyyttä voidaan tarkas-
tella sekä yksittäisen palvelutapahtuman tasolla että kokonaistyytyväisyytenä. 
 
Tässä tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivisia tutkimusmenetelmiä. Tutkimus toteutettiin 
kyselylomakkeella. Tutkimusongelman lähestymiseen valittiin kvantitatiiviset menetelmät, 
koska tutkimuksen avulla haluttiin selvittää ennalta valittujen ostokäyttäytymiseen vaikutta-
vien tekijöiden merkitys asiakkaille sekä mitata asiakastyytyväisyyden tasoa. Lomakekysely 
mahdollisti suhteellisesti isomman otoskoon kuin haastattelututkimus, jolloin tulosten yleis-
täminen koko asiakaskuntaa kattaviksi on luotettavampaa. Palautettuja vastauslomakkeita 
saatiin takaisin 70 kappaletta. Vastaajista 60 % oli miehiä ja 40 % naisia. Suurin osa (63 %) 
kuului ikäryhmään 25-35-vuotiaat. Enemmistö kyselyyn vastanneista vierailee keskimäärin 
kerran tai useamman kerran viikossa anniskeluravintolassa. 
 
Kyselylomakkeella ensimmäiseksi selvitettiin eri syiden / tekijöiden merkitystä anniskelura-
vintolassa käynnille. Toiseksi selvitettiin valmiiksi annettujen palvelutekijöiden merkitystä 
anniskeluravintolan valintaan yleisesti ottaen. Kolmanneksi vastaajia pyydettiin arvioimaan 
samojen palvelutekijöiden vaikutusta Skippie’s Barissa käynnille. Selvästi tärkein syy lähteä 
anniskeluravintolaan oli tuttujen ja kavereiden tapaaminen. Seuraavaksi merkittävin syy oli 
rentoutumaan lähteminen. Kolmanneksi tärkein syy oli tutun henkilökunnan tapaaminen. Lo-
put viisi tekijää olivat vastaajien mielestä suhteessa merkityksettömämpiä. Skippie’s Barin 
valintaan vaikuttavat samat palvelutekijät / syyt kuin anniskeluravintolan valintaan yleisesti 
ottaen. Ainoastaan ympäristön viihtyisyys koettiin vähemmän tärkeäksi syyksi tulla Skippie’s 
Bariin kuin yleisesti ottaen valittaessa anniskeluravintolaa. Hintatasoa ja tuotevalikoiman 
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monipuolisuutta ei koettu olennaisiksi syiksi tulla Skippie’s Bariin. Hintataso ja tuotevalikoi-
man laajuus koettiin kuitenkin selvästi merkityksellisemmiksi tekijöiksi yleisesti ottaen annis-
keluravintolan valinnassa. Johtopäätöksenä voidaan todeta, että Skippie’s Bariin ei tulla hin-
tatason ja tuotevalikoiman vuoksi, vaan erityisesti sen vuoksi, että tavataan tuttu porukka ja 
henkilökunta.      
 
Skippie’s Barin asiakastyytyväisyyttä arvioitiin 22 eri väittämällä, joita kyselyyn vastanneet 
arvioivat asteikolla 5 = täysin samaa mieltä ja 1 = täysin eri mieltä. Väittämät asiakastyytyväi-
syydestä oli muodostettu palvelun laadun ulottuvuuksien pohjalta. Kokonaisasiakastyytyväi-
syydeksi saatiin 7,8 maksimiarvon ollessa 10. Tämä kertoo, että asiakastyytyväisyys on koh-
tuullisen hyvällä tasolla, mutta parantamisen varaakin löytyy. Henkilökunnan ystävällisyys 
arvostettiin tärkeimmäksi palvelutekijäksi ja Skippie’s Bar sai tästä myös parhaan arvosanan-
sa. Skippie’s Barin ehdoton vahvuus on siis henkilökunta. Palvelutilojen siisteys koettiin toi-
seksi tärkeimmäksi palvelutekijäksi, mutta Skippie’s Bar sai siitä heikoimman arvosanan. Siis-
teyden parantaminen on ensisijalla asiakastyytyväisyyden kehittämisessä. Palvelun nopeus 
arvostettiin kolmanneksi tärkeimmäksi palvelutekijäksi ja se sai toiseksi parhaan arvosanan. 
Tämä palvelun ominaisuus on erinomaisessa kunnossa eikä vaadi kehittämistä. Hintataso koet-
tiin neljänneksi tärkeimmäksi palvelutekijäksi ja se sai myös neljänneksi parhaimman arvosa-
nan. Hintoja ei ole syytä laskea, mutta hyvien tarjouksien esillä olo ja happy hour voivat olla 
varteenotettavia keinoja parantaa asiakastyytyväisyyttä. Tuotevalikoiman monipuolisuutta ja 
oheistarjontaa (tv, pelit ja lehdet) ei koettu erityisen tärkeiksi palvelutekijöiksi ja Skippie’s 
Barin palvelutaso on riittävän hyvä näiden asioiden suhteen. Avoimen palautteen perusteella 
esiin nousi tyytymättömyys siisteyteen ja sisustukseen. Myös suuremman television hankinta 
ja live-musiikin lisääminen saivat kannatusta. Kiitosta sai erityisesti henkilökunta sekä Skip-
pie’s Barin hyvä ja rento ilmapiiri. Myös terassi sai paljon myönteistä palautetta osakseen.  
 
Tutkimus saavutti sille asetetut tavoitteet. Tutkimuksessa suoritettu asiakastyytyväisyystut-
kimus kannattaa toistaa jatkossa säännöllisesti, jotta asiakastyytyväisyydestä saataisiin ajan-
mukaista tietoa ja kehittämisresursseja voitaisiin kohdistaa mahdollisimman oleellisiin ja kan-
nattaviin kohteisiin.  
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Liite 1. Kyselylomake 
 
Kysely Skippie’s Barin asiakkaille. 
 
Hyvät asiakkaat, olen Laurea-ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnäytetyönäni asia-
kaskartoituksen Skippie’s Barille. Pyydän teitä ystävällisesti vastaamaan tässä kyselylomak-
keessa esitettyihin kysymyksiin.  
 
 
1. Taustatiedot 
 
Rastita oikea vaihtoehto. 
 
a) Sukupuoli    
 
Mies _____ Nainen _____ 
 
b) Ikä    
 
18-24 _____  25-35 _____ 36-49_____ 50-65 _____ yli 65 _____ 
 
c) Siviilisääty    
 
Naimaton _____    Naimisissa tai avoliitossa _____    Eronnut tai leski _____ 
 
d) Ylin koulutus   
 
Kansakoulu _____    Peruskoulu _____    ammattikoulu _____    Ylioppilas _____ 
 
Opistotaso _____     AMK tai yliopisto _____ 
 
e) Elämäntilanne   
 
Opiskelija _____    Töissä _____    Työtön _____    Eläkkeellä _____  
 
e) Tulotaso vuodessa  
 
alle 15.000 _____    15.000-24.999 _____    25.000-34.999 _____    35.000-44.999 _____ 
 
yli 45.000 ______ 
 
 
2. Anniskeluravintolassa käynti 
 
Rastita oikea vaihtoehto. 
 
1) Kuinka usein käyt tässä anniskeluravintolassa?  
 
Useamman kerran viikossa _____    kerran viikossa _____    kerran kuukaudessa _____ 
 
kerran puolessa vuodessa _____    Kerran vuodessa _____ 
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Alla on kolme väittämäkategoriaa koskien anniskeluravintolassa käyntiä. Ympyröi vaihto-
ehto, joka parhaiten vastaa mielipidettäsi. (5 = erittäin suuri merkitys, 1 = ei mitään merki-
tystä) 
 
2) Arvioi seuraavien tekijöiden merkitystä siihen, että lähdet käymään 
anniskeluravintolassa 
 
 erittäin 
suuri 
merkitys 
   ei mitään 
merkitystä 
a) Tapaan tuttuja / kavereita 5 4 3 2 1 
b) Tapaan tutun henkilökunnan 5 4 3 2 1 
c) Ravintolassa on ohjelmaa / 
tapahtumia 
5 4 3 2 1 
d) Lähden ravintolaan rentou-
tumaan 
5 4 3 2 1 
e)Käyn lukemassa päivän leh-
det 
5 4 3 2 1 
f) Haluan pelata pelejä (esim. 
biljardia ja/tai heittää dartsia)                                                                         
5 4 3 2 1 
g) Haluan pelata rahapelejä 
5 4 3 2 1 
h) Haluan käydä katsomassa 
urheilua tai muita tv-ohjelmia 5 4 3 2 1 
 
 
3) Onko seuraavilla tekijöillä vaikutusta anniskeluravintolan valintaan 
 
 erittäin 
suuri 
merkitys 
   ei mitään 
merkitystä 
a) Hintataso 5 4 3 2 1 
b) Laaja tuotevalikoima 5 4 3 2 1 
c) Paikan sijainti 5 4 3 2 1 
d) Viihtyisä ympäristö 5 4 3 2 1 
e) Tuttu porukka 5 4 3 2 1 
f) Palvelu / henkilökunta                                                                         5 4 3 2 1 
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4) Onko samoilla tekijöillä vaikutusta siihen, että tulet Skippie’s Bariin? 
 
 erittäin 
suuri 
merkitys 
   ei mitään 
merkitystä 
a) Hintataso 5 4 3 2 1 
b) Laaja tuotevalikoima 5 4 3 2 1 
c) Paikan sijainti 5 4 3 2 1 
d) Viihtyisä ympäristö 5 4 3 2 1 
e) Tuttu porukka 5 4 3 2 1 
f) Palvelu / henkilökunta                                                                         5 4 3 2 1 
 
3. Asiakastyytyväisyys 
 
1) Alla on 22 väittämää koskien Skippie’s Baria. Ympyröi vaihtoehto, joka parhaiten vas-
taa mielipidettäsi. (5 = täysin samaa mieltä, 1 = täysin eri mieltä) 
 
 täysin 
samaa 
mieltä 
   täysin eri 
mieltä 
1) Minulla oli positiivinen mie-
likuva Skippie’s Barista ennen 
siellä asiointia 
5 4 3 2 1 
2) Mielikuvani Skippie’s Barista 
muuttui positiivisempaan suun-
taan siellä asioituani 
5 4 3 2 1 
3) Skippie’s Bar erottuu posi-
tiivisesti muista alueen annis-
keluravintoloista 
5 4 3 2 1 
4) Suosittelisin ravintolaa tut-
tavilleni 
 
5 4 3 2 1 
5) Skippie’s Barin henkilökunta 
on ystävällistä ja miellyttävää 5 4 3 2 1 
6) Henkilökunta on ammatti-
taitoista 
5 4 3 2 1 
 
7) Palvelu on mielestäni usein 
hidasta 
5 4 3 2 1 
8) Pöytiintarjoilu olisi mieles-
täni hyvä ratkaisu 5 4 3 2 1 
9) Skippie’s Bar sijaitsee mie-
lestäni hyvällä paikalla 5 4 3 2 1 
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10) Skippie’s Barin aukeamis-
ajat ovat liian myöhäisiä 
5 4 3 2 1 
11) Skippie’s Bar sulkeutuu 
arkipäivisin liian aikaisin 5 4 3 2 1 
12) Palautettani kuunnellaan 
mielestäni asianmukaisesti 5 4 3 2 1 
13) Palautteeseeni reagoidaan 
riittävän nopeasti 5 4 3 2 1 
14) Mielestäni Skippie’s Barissa 
tulisi olla Happy hour 5 4 3 2 1 
15) Skippie’s Barin juomat ovat 
kalliita 5 4 3 2 1 
16) Juomien hinta on oikeassa 
suhteessa ravintolan tason ja 
olemuksen kanssa 
5 4 3 2 1 
17) Skippie’s Barissa soiva mu-
siikki on mielestäni hyvää ja 
asianmukaista 
5 4 3 2 1 
18) Muut asiakkaat vähentävät 
ajoittain viihtyvyyttäni 5 4 3 2 1 
19) Mielestäni Skippie’s Barissa 
tulisi olla saatavilla jotain 
naposteltavaa 
5 4 3 2 1 
20) Skippie’s Barin sisustus on 
viihtyisä 5 4 3 2 1 
21) Skippie’s Barin sisätilat 
ovat siistissä kunnossa 5 4 3 2 1 
22) Mielestäni Skippie’s Barin 
oheispalveluista  
tv-tarjonta on laadukasta     
 
5 
 
4 
 
3 
 
2 
 
1 
peli-tarjonta on laadukasta 
5 4 3 2 1 
lehti-tarjonta on laadukasta 
5 4 3 2 1 
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2) Arvioi ensimmäisellä viivalla asteikolla 4-10 Skippie’s Barin palvelua annettujen teki-
jöiden suhteen ja arvioi toisella viivalla kunkin palvelutekijän tärkeyttä (5 = erittäin tär-
keä, 1 = ei ollenkaan tärkeä).  
 
   arvosana  tärkeys 
 
1) Henkilökunnan ystävällisyys ________  ________ 
 
2) Palvelun nopeus  ________  ________ 
 
3) Tuotevalikoiman monipuolisuus ________  ________ 
 
4) Hinta   ________  ________ 
 
5) Palvelutilojen siisteys  ________  ________ 
 
6) Oheistarjonnan (tv, pelit ja lehdet) laatu________  ________ 
 
 
 
4. Kehittämisehdotuksia / avointa palautetta 
 
 
Mitä parannettavaa Skippie’s Barilla mielestäsi olisi, jotta se paremmin vastaisi sinun tarpei-
tasi ja toiveitasi?  
 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________  
 
 
Mitkä asiat Skippie’s Barissa ansaitsevat mielestäsi erityistä kiitosta?  
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
 
Kiitos vastauksistasi! 
 
